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Programy lojalno s$ciowe jako narz edzie kontroli
ryzyka popytowego w hotelarstwie

Wprowadzenie

Wspobtczesne obiekty hotelarskie funkcjonujg w warunkach charakte-
ryzujgcych sie znaczng ztozonoscig i zmiennoscig. Nasilanie sie tych
Zjawisk sprawia, iz zaden podmiot nie jest w stanie w petni rozpozna¢
czynnikow wplywajgcych na rezultaty podejmowanych decyzji oraz pre-
cyzyjnie przewidzie¢ ich oddziatywania na osiggane wyniki. Uzasadnione
jest zatem stwierdzenie, iz ryzyko stanowi nieodtgczny atrybut wszelkich
proceséw gospodarowania.

Obecnosc¢ ryzyka w zyciu gospodarczym sprawia, ze osiggniete efekty
dziatania nierzadko odbiegajg od tych oczekiwanych. Oznacza to, ze
faktyczny rezultat moze okaza¢ sie zaréwno gorszy, jak i lepszy od
planowanego. Przyjecie takiej perspektywy powoduje, ze ryzyko moze
by¢ traktowane nie tylko w kategoriach zagrozenia, ktérego nalezy
unika¢ za wszelkg cene. W pewnych okolicznosciach podejmowanie
ryzyka stwarza szanse odniesienia korzysci, powinno by¢ wiec postrze-
gane jako stymulator kreatywnego dziatania i przedsiebiorczosci.

Narastajgca niepewnos¢ otoczenia rodzi konieczno$é uwzglednienia
ryzyka w procesie zarzgadzania przedsiebiorstwem, co wymaga cigglej
analizy jego zrédet i czynnikOw aktywizacji oraz podejmowania inicjatyw
zorientowanych na jego kontrole. Dziatania kontrolne majg na celu
ograniczenie ewentualnych strat i pomnazanie potencjalnych korzysci,
bedacych skutkiem realizacji ryzyka. Osiggniecie tego celu wymaga
implementacji okreslonych metod i narzedzi, ktére pozwolg zredukowaéc

! Artykut powstat na podstawie rozprawy doktorskiej pt. Ryzyko w dziatalnosci

przedsiebiorstw hotelarskich napisanej w Katedrze Turystyki Akademii Ekonomicznej
w Poznaniu. Promotorem byt prof. dr hab. Grzegorz Gotembski.
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wplyw zagrozeh oraz zneutralizowac stabe strony organizaciji, a takze
wykorzysta¢ szanse generowane przez otoczenie i wzmocni¢ atuty
przedsiebiorstwa.

Zaostrzajgca sie konkurencja na rynku hotelarskim oraz szybkie
tempo zmian oczekiwan i zachowan nabywcow wymuszajg nha podmio-
tach dziatajgcych w tej branzy potrzebe poszukiwania zrodet poprawy
pozycji konkurencyjnej w stosowaniu nowoczesnych metod i narzedzi
zarzadzania, w tym systematycznego diagnozowania oraz aktywnej kon-
troli ryzyka.

Celem artykutu jest wskazanie mozliwosci zastosowania programow
lojalnosciowych w procesie kontroli ryzyka popytowego w dziatalnosci
hotelu oraz ocena wykorzystania analizowanego instrumentu w bada-
nych obiektach hotelarskich.

Ryzyko w dziatalno $ci operacyjnej hotelu

Ryzyko, ktore towarzyszy aktywnosci obiektu hotelarskiego, wynika
zaréwno z funkcjonowania w otoczeniu przyrodniczym, jak i spoteczno-
-gospodarczym.

Przedsiebiorstwo, jako podmiot wyodrebniony technicznie, jest trwale
osadzone w otoczeniu przyrodniczym — pobiera z niego niezbedne dla
swej dziatalnosci zasoby oraz wydala produkt uboczny, prowadzac do
jego zanieczyszczenia. Ryzyko przyrodnicze wigze sie gtéwnie z dzia-
taniem sit natury, zwlaszcza zywiotdw (np. powodzie, trzesienia ziemi,
huragany), ktére poza tym, ze moga zagraza¢ majgtkowi przedsie-
biorstwa, wplywajg takze na popyt turystyczny, przy czym doswiadczenia
pokazujg, ze skutki destabilizacji w postaci mniejszego naptywu podréz-
nych odczuwa nie tylko region bezposrednio dotkniety kataklizmem, ale
takze obszary sgsiednie. Podobne skutki (cho¢ na mniejszg skale) moze
wywotac takze zatamanie pogody.

Zywioly i zmienno$é aury nie wyczerpujg ryzyka wywotanego funkcjo-
nowaniem w otoczeniu przyrodniczym. Wielkos¢ popytu na ustugi hotelu
zalezy m.in. od atrakcyjnosci turystycznej obszaru recepcji, ta z kolei
determinowana jest w duzej mierze przez walory przyrodnicze. Walory te
nierzadko stanowig pierwotng site przyciggajgcq i stymulujgcg ruch tu-
rystyczny na danym obszarze, przyczyniajgc sie do rozwoju funkciji
turystycznej. Z reguly sg tez najwazniejszym czynnikiem decydujgcym
o lokalizacji pozostatych elementéw podazy turystycznej, wptywajac tym
samym na pojemnos¢ obszaru, stajg sie czesto czynnikiem ograni-
czajgcym dalszy rozwoj podazy z uwagi na przekroczenie chionnosci
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obszaru. Realne zagrozenie dla srodowiska staje sie zatem takze ryzy-
kiem dla hotelu.

Ryzyko zwigzane z funkcjonowaniem podmiotu w otoczeniu spote-
czno-gospodarczym mozna usystematyzowac, biorgc pod uwage obszar
jego pochodzenia, w nastepujgce grupy:

— ryzyko rynkowe , powstajgce w efekcie nawigzywania relacji z pod-
miotami otoczenia sektorowego — dostawcami, odbiorcami, konkurentami
(np. ryzyko popytowe, naktadow, cenowe, konkurenciji);

— ryzyko operacyjne (eksploatacyjne) , wynikajgce z zarzadzania
zasobami materialnymi i niematerialnymi przedsiebiorstwa, przeksztal-
cania (konwersji) tych zasobéw w pozadane efekty (np. ryzyko jakosci
produktu, kadrowe, technologiczne, organizacyjne);

— ryzyko finansowe , ktorego zrédto tkwi w decyzjach dotyczgcych
gospodarki finansowej przedsiebiorstwa (np. ryzyko ptynnosci, kredyto-
we, walutowe, struktury kapitatowej);

— ryzyko systemowe (prawne, polityczne) , zwigzane z prawno-
-politycznymi warunkami funkcjonowania podmiotéw i stanowigce pocho-
dng sposobu stanowienia prawa oraz czestosci i giebokosci dokonywa-
nych w nich zmian.

W dziatalnosci operacyjnej hotelu najwiekszg wage nalezy przywig-
zywacé do ryzyka rynkowego, zwtaszcza popytowego. Wielkosé popytu na
dane dobro lub ustuge, a tym samym poziom sprzedazy, jest bowiem
kluczowym czynnikiem decydujgcym o efektywnosci zaangazowania
zasobow i determinujgcym sukces kazdego przedsiewziecia.

Ryzyko popytowe odgrywa znaczgca role w dziatalnosci hotelu z uwa-
gi na okreslone cechy rynku ustug hotelarskich, stanowigce przestanki
aktywizacji zrédet ryzyka oraz eskalacji nastepstw jego realizacji
(Bednarska 2004). Za najistotniejsze wiasciwosci popytu na ustugi nocle-
gowe uznac nalezy:

— oddalenie potencjalnych nabywcow od miejsca konsumpcji ustugi,
ktéremu towarzyszy zwiekszone ryzyko nietrafnego wyboru i wzrost
hamulcow popytu;

— zmiany nasilenia nurtu podrézujgcych, wywotujgce wahania w po-
ziomie rentownosci;

— irracjonalno$¢ zachowan turystéw, znajdujgca odzwierciedlenie
w szybkim tempie spadku uzytecznos$ci i przyspieszonym zuzyciu eko-
nomicznym hotelu;

— komplementarnos¢ wobec innych segmentéw popytu turystyczne-
go, prowadzgca do czesciowego uzaleznienia efektywnosci funkcjono-
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wania hotelu od dziatan podejmowanych przez inne podmioty sfery
obstugi ruchu turystycznego.

Sposréd cech podazy ustug hotelarskich na plan pierwszy wysuwa
sie:

— znaczna kapitatochtonnos¢ dziatalnosci, wigzaca sie z wysokimi
barierami mobilnosci;

— staly potencjat ustugowy, pociggajacy za sobg brak mozliwosci
elastycznego reagowania na zmiany wielkosci popytu;

— jednosc¢ procesu swiadczenia i konsumpcji ustugi, ktérej nastep-
stwem jest niemoznos¢ zweryfikowania jej jakosci przed wykonaniem;

— oraz dominujgcy udziat kosztow statych, skutkujgcy duzg wrazli-
woscig wynikbw operacyjnych na zmiany poziomu sprzedazy oraz
wysokim poziomem minimalnej wielkosci popytu zapewniajgcej dodatnig
rentownosé.

Podmiot gospodarczy, stojgc w obliczu niepewnosci, czyni rézne kroki
majgce na celu ztagodzenie skutkéw koniecznosci podejmowania decyzji
w warunkach niedoskonate] wiedzy. Dziatania te, okreslane mianem
kontroli ryzyka, mozna zaklasyfikowa¢ ze wzgledu na charakter
wykonywanych czynnosci do jednej z trzech grup: unikanie, zatrzymanie
lub przeniesienie ryzyka (Kuchlewska 2003). Unikanie oznacza, ze
podmiot nie podejmuje okreslonych form aktywnosci w obawie przed
potencjalnymi stratami. Decyzja o zatrzymaniu ryzyka w przedsie-
biorstwie wigze sie z podejmowaniem inicjatyw na rzecz jego
minimalizacji i gotowoscig poniesienia konsekwencji niewystarczajgcej
skutecznosci tych zabiegow. Celem transferu jest przerzucenie odpowie-
dzialnosci za skutki realizacji ryzyka na podmioty otoczenia.

Kryterium celu podejmowanych dziatan prowadzi do rozrdznienia
kontroli fizycznej (organizacyjnej) i finansowej (Diacon, Carter 1995).
Fizyczna kontrola oznacza oddziatywanie na zrodta ryzyka bgdz warunki
ich aktywizacji, a polega na ograniczeniu mozliwosci realizacji ryzyka lub
rozmiarOw jego nastepstw. W finansowej kontroli wykorzystuje sie
metody, ktére sg ukierunkowane na zabezpieczenie zrodet finansowania
skutkéw realizacji ryzyka.

Wsréd metod fizycznej kontroli ryzyka zatrzymanego w przedsie-
biorstwie szczegblne miejsce zajmujg metody prewencyjne. Wynika to
z faktu, iz wiekszos¢ decydentow wyraza postawe okreslang jako
awersja wobec ryzyka — podejscie takie oznacza niskg sktonnosc¢ do
akceptacji potencjalnych strat i nieche¢ do realizacji przedsiewzie¢, ktore
cechuje duze prawdopodobienstwo niepowodzenia, nawet jesli oczeki-
wana korzys¢ jest na zadowalajgcym poziomie. Prewencja ma na celu

106



Programy lojalnosciowe jako narzedzie kontroli

zapobieganie wystgpieniu niekorzystnego zdarzenia i zasadza sie na
pozytywnym ksztattowaniu okolicznosci realizacji ryzyka ex ante.

Dziatania prewencyjne zmierzajgce do przeciwdziatania niepozgda-
nym wahaniom popytu na oferowane ustugi i tym samym do ograniczania
wptywu fluktuacji sprzedazy na osiggane przez obiekt wyniki dziatalnosci
powinny koncentrowaé¢ sie na minimalizowaniu postrzeganego przez
potencjalnych nabywcéw ryzyka zwigzanego z wyborem hotelu oraz na
budowaniu trwatych relacji z gosémi.

Rola programow lojalno  $ciowych w budowaniu diugo-
okresowych wi ezi z nabywcami ustug hotelarskich

W warunkach nasilajgcej sie aktywnosci konkurentéw i malejgcego
tempa wzrostu rynku powodzenie przedsiewziecia zalezy nie tyle od
pozyskania coraz liczniejszej grupy klientow, ile od utrzymania jak
najwiekszego grona lojalnych nabywcow. Sprawia to, iz w procesie
komunikacji przedsiebiorstwa z rynkiem coraz wiekszego znaczenia
nabierajg umiejetnosci budowania trwalych relacji z klientami.
Umiejetnosci te odgrywajg szczegolng role w dziatalnosci hotelarskiej ze
wzgledu na relatywnie duze ryzyko nietrafnego wyboru postrzegane
przez potencjalnych klientow.

Konsumenci, usitujgc ogranicza¢ ryzyko zwigzane z zakupem, dgzg
do uzyskania w miare pelnej informacji o produkcie, ktéry chcg nabyc.
Koszty pozyskiwania informacji w znacznej mierze zalezg od
poznawalnosci wtasnosci débr (Forlicz 2001). Na rynku dobr i ustug
0 witasnosciach ujawniajgcych sie w trakcie konsumpcji, a tu nalezy
zaliczy¢ ustugi hotelarskie, koszty aktywnosci informacyjnej sg na ogot
0 wiele wyzsze niz na rynku débr i ustug o wkasnosciach poznawalnych
przed zakupem. Nie ograniczajg sie bowiem tylko do kosztéw dotarcia do
oferenta, ale obejmujg takze wydatki poniesione na zakup produktu.
W zwigzku z tym konsument, nie chcgc ponosi¢é wysokich kosztow
pozyskiwania informacji, woli naby¢ produkt juz mu znany, ktérego
wilasnosci uznat za zadowalajgce niz ryzykowa¢ zakup produktu
nieznanego, ktérego wiasnosci mogg by¢ lepsze niz produktu dotad
nabywanego, ale mogg by¢ takze gorsze. Ten mechanizm postepo-
wania, ktdérego celem jest ograniczenie kosztow transakcyjnych oraz
zmniejszenie ryzyka nietrafnego wyboru, dostarcza prostego i wiarygo-
dnego wyjasnienia rosngcej roli renomy i przywigzania do marki.

Wielu konsumentéw wytwarza sobie nawyki powtarzania zakupow tej
samej marki. Dotyczy to przede wszystkim towaréw codziennego uzytku,

107



Marlena Bednarska

ale obserwuje sie takze takie postepowanie w stosunku do débr i ustug
zaspokajajgcych potrzeby wyzszego rzedu. Lojalnos¢ wobec marki
czesto wigze sie z pozytywng wobec niej postawg (przekonaniem o jej
przewadze w stosunku do innych marek) i sklonnoscig do jej nabywania
mimo istnienia czynnikdéw ekonomicznych przemawiajgcych za zakupem
oferty konkurencyjnej.

Przywigzanie do marki jest dla przedsiebiorstwa hotelarskiego bardzo
korzystne, zmniejsza sie bowiem potrzeba intensywnej promoc;ji produktu
i spadajag koszty, ktére hotel musi ponosi¢ przy pozyskiwaniu nowych
klientow, obnizeniu ulegajg koszty operacyjne, trudniej jest takze wejs¢
na rynek konkurencji. Lojalni konsumenci sg mniej wrazliwi na zmiany
cen i mogg sta¢ sie adwokatami marki, przekazujgc pozytywne
doswiadczenia innym i rekomendujgc tym samym obiekt potencjalnym
klientom. Poza tym, kiedy nawet jakas niekorzystna informacja o marce
zostanie przekazana nabywcy, to przez jakis czas nie uwzglednia jej
w swojej ocenie (Falkowski, Tyszka 2003, Tepeci 1999).

Wsrdd narzedzi stuzgcych kreowaniu efektu przywigzania do marki
czolowe miejsce zajmujg programy lojalnosciowe, ktére stanowig
jednoczesnie skuteczny instrument kontroli ryzyka popytowego. Ich istotg
jest wywotanie efektu zaangazowania sie nabywcy dzieki systemowi
zachet i korzysci. Programy prowadzone przez obiekty hotelarskie moga
by¢ ich indywidualng inicjatywg (korzysci dotyczg wtedy tylko ustug
swiadczonych w danym obiekcie) badz oferowane we wspéipracy
Z innymi podmiotami zaréwno z branzy hotelarskiej, jak i innych zwigza-
nych z obstugg ruchu turystycznego (linie lotnicze, biura podrézy,
wypozyczalnie samochodow).

Skutecznos¢ programu lojalnosciowego warunkowana jest w duzej
mierze trafnoscig doboru narzedzi oddziatywania na postawy klientéw.
Dlatego podstawe sprawnego i efektywnego wdrozenia programu
stanowi segmentacja nabywcéw, ktéra umozliwi opracowanie zestawu
zachet dla poszczegdlnych grup docelowych. W zaktadach hotelarskich
najczesciej formutuje sie odrebne warunki dla gosci indywidualnych
i klientow instytucjonalnych.

W hotelarstwie wykorzystywane sg dwa najbardziej popularne po-
dejscia do formulowania zestawu przywilejéw dla uczestnikbéw progra-
mow lojalnosciowych (Kotler, Bowen, Makens 1996). Pierwsze polega na
oddzialywaniu na sfere racjonalng i ma za zadanie przekonanie na-
bywcy, iz nie optaca mu sie korzystanie z oferty innych przedsiebiorstw
na rynku, gdyz rezygnacja z ustug danego hotelu (sieci) jest réwno-
znaczna z utratg pewnych finansowych profitbw. Drugie zaktada

108



Programy lojalnosciowe jako narzedzie kontroli

wplywanie na sfere emocjonalng i dgzenie do wywotania u nabywcy
prze$wiadczenia, iz przynalezno$¢ do klubu statych klientow wigze sie
z prestizem i elitarnoscia.

Najczesciej oferowanymi profitami materialnymi przez obiekty hote-
larskie sg rabaty na ustlugi noclegowe, gastronomiczne, rekreacyjne,
parkingowe, pralnicze, telekomunikacyjne, na zakupy w sklepach zloka-
lizowanych w hotelu, przy wynajmie samochodu. Ponadto uczestnicy
programu moga skorzysta¢ z przedtuzonej doby hotelowej, wymienic
zebrane za noclegi punkty na nagrody rzeczowe lub ustugi innych
przedsiebiorstw (np. przewoznikow, organizatoréw podrozy).

Wsrdd profitdw emocjonalnych wymienié mozna gwarancije rezerwaciji,
pierwszenstwo przy wyborze pokoju, oferowanie pakietu powitalnego,
znajomos$¢ przyzwyczajen goscia, wysylanie klientom zyczen lub upo-
minkow Swigtecznych, magazynu firmowego. Korzysci odwotujgce sie do
emocjonalnego stosunku klienta do firmy wigzg sie z koniecznoscig
dysponowania szczegOtowymi informacjami o poszczegdlnych na-
bywcach i ich preferencjach, co moze wplywaé na wzrost kosztéw
wdrozenia programu lojalnosciowego. Jednoczeshie stanowig one pod-
stawe budowania bardziej trwatych wiezi i, w przeciwiehAstwie do profitow
bazujacych na podstawach racjonalnych, sg trudniejsze do skopiowania
przez konkurencje.

Budowanie dtugookresowych relacji z odbiorcami moze napotkac
pewne przeszkody. Najczesciej wymieniang barierg jest niska jakos¢
obstugi — uprzejmos¢é personelu pierwszego kontaktu, umiejetnosc
rozwigzywania probleméw, dotrzymywanie slowa to atrybuty, ktére
znajdujg sie na najwyzszych miejscach w hierarchii kryteriow, jakimi
kierujg sie klienci podejmujgc decyzje o ponownym dokonaniu zakupu.
Innym z powoddéw jest podobienstwo oferty — brak cech szczegdlnych
marki, z ktérymi nabywca mogiby sie utozsamia¢é powoduje, ze
ponowienie zakupu jest przypadkowe. Przyczyng ograniczonej lojalnosci
moze by¢ takze znudzenie rutyng oraz ciggle udoskonalanie ofert
konkurencji. Wreszcie istniejg konsumenci, ktorzy charakteryzujg sie tzw.
podzielng lojalnoscig” albo w ogdle nie wykazujg lojalnosci wobec marki,
mimo ze ta speinia ich oczekiwania (Waskowski 2002). Wskazane
utrudnienia sprawiajg, ze korzysci z wdrozenia programow lojalnoscio-
wych w hotelu mogg okazac¢ sie mniejsze od oczekiwanych.

2 Badania przeprowadzone na amerykanskim rynku hotelowym wykazaly, ze osoby
czesto podrézujgce (tzw. frequent travelers) sg uczestnikami kilku programéw lojalno-
Sciowych i spedzajg w obiektach najchetniej wybieranej sieci mniej niz potowe wszystkich
noclegéw (Bugaj 2005).
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Korzy $ci oferowane statym nabywcom ustug hotelarskich
— wyniki sonda zu diagnostycznego

Badania dotyczace programow lojalnosciowych przeprowadzone
zostaly wsréd hoteli w rozumieniu przepiséw Ustawy o ustugach tu-
rystycznych z dnia 29 sierpnia 1997 r., tj. obiektéw swiadczacych ogdlnie
dostepne ustugi krétkotrwatego zakwaterowania, ktore spetniajg wyma-
gania co do wielkosci, wyposazenia oraz zakresu ustug, ustalone dla
rodzaju i kategorii, do ktérych zostaly zaszeregowane.

Pomiarem objeto 43 hotele funkcjonujgce w wojewddztwie wielko-
polskim. O wyborze obszaru badan zadecydowatla przede wszystkim
réznorodnos¢ obiektow w regionie — w Wielkopolsce ustugi hotelarskie
swiadczg zaréwno podmioty niezalezne, jak i wigczone w struktury sieci
hotelowych, jednostki liczgce kilkanascie i kilkaset pokoi, zaktady klasy
ekonomicznej oraz o wysokim standardzie, obiekty zlokalizowane w cen-
trach miejskich, przy trasach tranzytowych, a takze na terenach o wy-
sokich walorach przyrodniczych. Takie zr6znicowanie pozwala na prze-
prowadzenie analizy porownawczej w wielu ptaszczyznach oraz identy-
fikacje czynnikdéw determinujgcych zakres dziatan podejmowanych przez
hotele w badanej sferze. Ponadto wojewodztwo wielkopolskie nalezy do
czotéwki w kraju pod wzgledem liczby hoteli, skupiajac ok. 10% obiektow
w Polsce.

W procesie doboru proby postuzono sie metodg doboru nielosowego
— kwotowg (proporcjonalng). W celu okreslenia struktury zbiorowosci
prébnej wykorzystano dwie zmienne kontrolne — kategorie i lokalizacje
hotelu. Wyodrebniono dwa typy lokalizacji: centra regionalne, tj. miasta
liczace powyzej 50 000 mieszkancow (Poznan, Gniezno, Kalisz, Konin,
Leszno, Ostrow Wielkopolski i Pita) oraz pozostale obszary umownie
okreslone jako obszary niezurbanizowane. Podstawe tej czesci studidw
empirycznych stanowita ewidencja obiektéw hotelarskich zaszeregowa-
nych do odpowiedniego rodzaju i kategorii wedtug stanu w lipcu 2004 r.,
prowadzona przez Wielkopolski Urzgd Wojewodzki®.

Reprezentatywnos$¢ préby zbadano za pomocg testu zgodnosci chi-

® Nazwa ,hotel” podlega ochronie prawnej. Zgodnie z przepisami Ustawy o ustugach
turystycznych $wiadczenie ustug w hotelach (podobnie jak w innych obiektach
hotelarskich) wymaga uzyskania zaszeregowania danego obiektu do okreslonego
rodzaju i nadania mu stosownej kategorii; postepowanie kategoryzacyjne prowadzone
jest przez wtasciwego ze wzgledu na miejsce potozenia obiektu wojewode, ktéry, zgodnie
z art. 38 ust. 1 ustawy, po wydaniu decyzji powinien z urzedu dokona¢ wpisu obiektu do
prowadzonej przez siebie ewidencji obiektow hotelarskich.
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-kwadrat dla cech jakosciowych lokalizacja, kategoria i przynaleznosé¢ do
sieci oraz testu z dla Sredniej dla cechy ilosciowej pojemnos¢ ustugowa
(liczba pokoi). Uzyskane wartosci statystyki x° i statystyki z sg nizsze od
wartosci krytycznych na poziomie istotnosci a = 0,05, nie ma zatem
podstaw do odrzucenia hipotezy o braku istotnych réznic pomiedzy
strukturg zbiorowosci probnej i populacji generalnej wedtug wybranych
cech oraz pomiedzy srednimi wielkosciami hoteli w probie i zbiorowosci
badanej*. Informacje o skiadzie proby zamieszczono w tabeli 1.

Przeprowadzone badania terenowe miaty charakter jakosciowy i de-
skrypcyjny, nadano im forme studium przekrojowego. Zastosowano
pomiar pierwotny w postaci bezposredniego sondazu diagnostycznego;
metodg wykorzystang w procesie zbierania danych byt wywiad, technikg
zas — wywiad osobisty. Wybor instrumentu pomiaru stanowi pochodng
podjetej wczesniej decyzji o formie i metodzie pozyskiwania danych, stad
w badaniach postuzono sie kwestionariuszem wywiadu.

Tabela 1. Struktura zbiorowo $ci prébnej
Table 1. The structure of sample collectivity

Cecha WyszczegO6lnienie Udziat w %
Feature Specification Share in %
Centra regionalne 55,81
Lokalizacja Regional centres
Location Obszary niezurbanizowane 44,19
Non-urbanized areas
* kK% 4,65
Kategoria KKk 39,53
Rating *k 39,53
* 16,28
Niezalezne 86,05
Przynale zno$¢ do sieci Independent
Hotel’'s net membership Nalezace do sieci 13,95
Belonging to the hotel's net
Ponizej 25 / Below 25 41,86
Pojemno $¢ ustugowa (liczba pokoi) 25-50 23,26
Service capacity (room numbers) | 50-100 23,26
Powyzej 100 / Above 25 11,63

Zrédto: Opracowanie wtasne.
Source: Author’s elaboration.

4

Dla zmiennej lokalizacja x> = 0,195 przy wartosci krytycznej x%oos1 = 3,841;

dla zmiennej kategoria )(2 = 0,480 przy wartosci krytycznej )(20,05;2 = 5,991;dla zmiennegj
przynaleznos¢ do sieci )(2 = 0,331 przy wartosci krytycznej )(20,05;1 = 3,841;dla zmienngj
pojemnosé¢ ustugowa z = 0,966 przy wartosci krytycznej o o25 = 1,96.
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Podjete studia empiryczne dowodzg, ze wielkopolskie hotele dostrze-
gajg korzysci ptyngce z budowania diugookresowych wiezi z nabywcami
ustug i nagradzajg statych klientow. Programy lojalnosciowe, w bardziej
lub mniej sformalizowanej formie, prowadzi ponad 75% zaktadéw hote-
larskich. Czesciej uczestnictwo w takich programach proponujg swoim
gosciom obiekty duze (o pojemnosci ustugowej przekraczajgcej 50
pokoi), nalezgce do sieci oraz wysokiej kategorii (por. Tab. 2).

Tabela 2. Hotele prowadz gce programy lojalno $ciowe
Table 2. Hotels with loyalty programmes

Cecha WyszczegOblnienie Udziat w %
Feature Specification Share in %
Centra regionalne 75,00
Lokalizacja Regional centres
Location Obszary niezurbanizowane 78,95
Non-urbanized areas
* k)% 100,00
Kategoria * kK 94,12
Rating ** 58,72
* 71,43
Niezalezne 72,97
Przynale zno$¢ do sieci Independent
Chain membership Nalezace do sieci 100,00
Belonging to the chain
Poni zej 50 67,86
Pojemno $¢ ustugowa (liczba pokoi) Below 50
Service capacity (room number) 50 i wiecej 93,33
50 and more

Zrédto: Opracowanie wiasne.
Source: Author’s elaboration.

Niektére z badanych przedsiebiorstw tworzg programy lojalnosciowe
we wspotpracy z innymi podmiotami, gtéwnie hotelami nalezgcymi do
danej sieci i liniami lotniczymi — podijecie takiej inicjatywy deklaruje nieco
powyzej 20% obiektow. Korzysci uzyskiwane przez uczestnikow pro-
gramow przedstawia rysunek 1.

Z profitéw dla lojalnych nabywcow w wigkszym stopniu korzystajg
goscie indywidualni. Udogodnienia dla tej grupy klientéw oferuje blisko
dwie trzecie hoteli, dla korporacyjnych — niespelna 60%. Klientom
indywidualnym na og6t proponuje sie takze szerszg game korzysci.
Wiekszg popularnoscig cieszg sie srodki oddziatujgce na sfere racjo-
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nalng, powracajgcy do hotelu goscie najczesciej nagradzani sg rabatami
na podstawowe ustugi swiadczone w obiekcie. Obiekty hotelarskie nie
zaniedbujg réwniez sfery emocjonalnej, duzg wage przywigzuje sie do
wzmacniania wiezi w drodze bezposredniego komunikowania sie z do-
tychczasowymi nabywcami oraz zindywidualizowanego podejscia do
gosci.

rabaty na ustugi noclegowe T 67,4%
discounts on accommodation services |7 ] 60,5%
rabaty na ustugi gastronomiczne T 48,8%
discounts on catering services # A 44,2%

przediuzona doba hotelowa T 37,2%

an extended check-out time LA 27,9%

znajomosé przyzwyczajen goscia T 37,2%

awereness of guests' preferences L7 25,6%

wysytanie klientom zyczen $wigtecznych [ 34,9%

Christmas greetings sent to guests |7 A 39,5%

pierwszenstwo przy wyborze pokoju I 32,6%

priority over the choice of the room A 20,9%

gwarancja rezerwacji [ 30,2%

guaranteed reservation L 77 20,9%

rabaty na pozostate ustugi [ 25,6%

discounts on other services LA 23,3%

pakiet powitalny [ 14.0%

welcome package 22 7,0%

mozliwo$¢ wymiany punktéw na mile lotnicze  — )

possibility of exchanging points for airline credits

rabaty na zakupy w hotelowych sklepach E23%
discounts on purchases in hotel shops

mozliwo$¢ wymiany punktéw na nagrody rzeczowe E23%
possibility of exchanging points for personal rewards

inne E23%
other 2,3%
[ klienci indywidualni / individual clients 7] klienci korporacyjni / corporate clients

Rys. 1. Profity oferowane w ramach programow lojalnosciowych (opracowanie wiasne)
Fig. 1. Benefits offered within the confines of loyalty programmes (author’s elaboration)

Zakres przywilejow oferowanych w ramach programow lojalnoscio-
wych skorelowany jest zarowno z wielkoscig i kategorig obiektu, jak
i przynaleznoscig do ugrupowania hotelowego. Hotele duze, wysokiej
kategorii oraz sieciowe majg znacznie bogatszg liste udogodnien dla
swoich statych klientéw. Dotyczy to zwlaszcza profitow odwotujgcych sie
do emocjonalnego stosunku klienta do firmy, takich jak pakiety powitalne,
wysyfanie klientom zyczen swigtecznych, znajomosC¢ przyzwyczajen
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gosci oraz profitdw bedacych pochodng zawierania porozumien z innymi
przedsiebiorstwami (np. program miles & more). Ponadto obiekty trzy-
i czterogwiazdkowe oraz funkcjonujgce w strukturach sieci znacznie
czesciej niz hotele klasy ekonomicznej i niezalezne proponujg rabaty na
ustugi noclegowe i gastronomiczne. Na skale oferowanych korzysci
w niewielkim stopniu wptywa czynnik lokalizaciji.

Duze zainteresowanie programami lojalnosciowymi wsrod badanych
hoteli pozwala przypuszczac, ze instrument ten wpisat sie na trwate do
zestawu narzedzi stosowanych w celu redukcji ryzyka popytowego i bu-
dowy przewagi konkurencyjne;j.

Podsumowanie

Ryzyko jest zjawiskiem powszechnym i obiektywnym, to immanentna
cecha wszelkich proceséw gospodarowania. Sposroéd wielu rodzajéw
ryzyka w dziatalnosci operacyjnej hotelu na pierwszy plan wysuwa sie
ryzyko popytowe. O jego randze w hotelarstwie zadecydowaty okreslone
cechy rynku ustug noclegowych, wsréd ktorych giébwne znaczenie maja:
oddalenie potencjalnych turystéw od miejsca konsumpciji ustugi, zmien-
nos¢ i komplementarnos¢ popytu, wysoka kapitatochtonnos¢ branzy,
symultanicznos¢ ustugi, staly potencjat ustugowy, dominujgcy udziat
kosztéw statych w strukturze kosztow.

Wsrdd stosowanych przez hotele metod kontroli ryzyka popytowego
szczegolng role odgrywajg inicjatywy zmierzajgce do kreowania efektu
przywigzania do marki. Instrumentem sprzyjajagcym wywotaniu tego
efektu sg programy lojalnosciowe, ktére dzieki systemowi zachet i ko-
rzysci oddziatujgcych zaréwno na sfere racjonalng, jak i emocjonalng
wpltywajg na wzrost skionnosci do ponownego zakupu ustugi i propa-
gowania pozytywnej opinii o obiekcie.

Badania przeprowadzone na obszarze wojewodztwa wielkopolskiego
pokazujg, ze hotele dostrzegajg korzysci z wdrozenia programéw
lojalnosciowych i aktywnie stosujg ten instrument. Mozna przypuszczac,
ze stat sie on trwalym narzedziem kontroli ryzyka popytowego i budowy
przewagi konkurencyjnej na rynku hotelowym.
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Loyalty programmes as tools controlling demand risk in hotel industry
Summary

Risk, being a common and objective phenomenon is an immanent feature of
all economic processes resulting from considerate complexity and changeability
of conditions in which contemporary enterprises have to function. Increasing
uncertainty of the environment brings about the need to consider the risk in the
process of enterprise management which requires a constant analysis of its
sources and activating factors together with undertaking some risk control-
oriented initiatives.

Risk, which accompanies hotel activities results from the fact of functioning
both in the natural and in socioeconomic environment .In operational activity of
the hotel a lot of weight should be attached to market risk which arises as
a result of relations with representatives of the sector — suppliers, consumers
and competition. Demand risk requires a special attention. The size of demand
for services, and simultaneously the level of sale, is a key factor determining
effective commitment of human resources.

The significance of demand risk in hotel industry has been determined by
specific features of the market of hotel services, among which the following ones
are of vital importance: the distance of potential tourists from the place of the
service, instability, irrationalism and complementarities of demand, high capital-
-intensive character of the trade, unity of rendering and consumption of services,
stable service potential, prevailing share of fixed expenses in the structure of
costs.

Risk control consists in minimizing possible losses and maximizing potential
gains resulting from risk-taking. As it is commonly known, ruling bodies detest
taking risk so many initiatives in controlling the risk are based on preventive
activities inhibiting the development of any disadvantageous event by affecting
the risk sources or conditions of their activation.
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Initiatives, which aim at creating the effect of brand loyalty, play a particular
role among preventive methods of controlling demand risk used by hotels. Brand
loyalty is extremely advantageous for the hotel. The need for intensive hotel
promotion falls, it is more difficult to enter the market of competition and guests’
sensitivity to room rate fluctuation drops. Loyalty programmes are the instrument
bringing about this effect. Due to the system of incentives and profits they
encourage guests to purchase hotel services once again and propagate
favourable opinions about the hotel. Profits resulting from the participation in the
programme affect both rational and emotional aspects.

Researches conducted within the Wielkopolskie province show that hotels
realize profits resulting from introducing loyalty programmes and they use this
method actively. Big hotels, of high standard, and functioning within hotel chain
structure, display more initiative in this matter. Deep interest in loyalty
programmes among researched hotels allows assuming that this method has
been permanently included into the tools used to reduce demand risk and to
create advantage over competition on the hotel market.

Translated by Elzbieta Lubinska
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