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BUDOWANIE RELACJI A WARTOSC DLA KLIENTA
NA PRZYKLADZIE USLUG HOTELARSKICH GRUPY
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Klienci korzystajacy z ustug swiadczonych przez hotele postrzegaja ich ofertg nie tylko
poprzez kategori¢ danego obiektu i zwigzang z tym jako$¢ ustug oraz ceng, ale rdwniez
przez pryzmat wczesniejszych do$wiadczen oraz relacji, ktore mieli okazj¢ nawiaza¢ z per-
sonelem hotelowym. Te oraz inne elementy sktadaja si¢ na warto$¢, jaka otrzymuja. Zagad-
nienie to, ze szczegdlnym uwzglednieniem relacji, przedstawiono na podstawie badan prze-
prowadzonych przez autorke rozdziatu w wybranych hotelach Grupy Hotelowej Orbis.

1. WARTOSC DLA KLIENTA HOTELU

Punkt wyjscia do budowy wartosci firmy stanowi zawsze warto$¢ oferowana kliento-
wi. To ona stanowi podstawe do budowy wartoéci klienta®, a nastepnie wartosci firmy. To
wlasnie lojalni klienci w duzej mierze budujg warto$¢ przedsi¢biorstwa. Podejscie to
nabiera tym wigkszego znaczenia w czasach kryzysu, kiedy to klienci indywidualni ogra-
niczaja wielko$¢ konsumowanych dobr materialnych i ustug, natomiast klienci instytucjo-
nalni redukuja koszty, chcac utrzymac si¢ na rynku.

Warto si¢ zatem zastanowi¢, czym tak naprawde jest wartosé dla klienta?, w tym wy-
padku klienta ustug hotelarskich? Przez pryzmat jakich kryteriow jest ona postrzegana?
Istotne znaczenie — z punktu widzenia celu rozdziatu i przeprowadzonych badan — ma
ukazanie roli, jaka odgrywa budowanie relacji w kontekscie wartosci dla klienta.

Philip Kotler uwaza, ze ,,Wartosci dla klienta stanowig wszystkie korzysci, jakie moze
on odnie$¢, nabywajac i uzytkujac produkt lub ushuge™. Jest to ogolny i pojemny sposob
postrzegania warto$ci — przez pryzmat szeroko rozumianych i postrzeganych przez klienta
korzysci. Bardziej skonkretyzowane podejscie do zagadnienia wartosci dla klienta prezen-

! Wartos¢ klienta oznacza faktycznie warto$¢ relacji z klientem, jednak w literaturze anglojezycznej zamiast
pojecia customer relationship value przyje¢lo si¢ pojecie customer lifetime value. W krajowej literaturze
przedmiotu funkcjonuje ono réwniez jako «warto$¢ zyciowa klienta»” — por. V. Kumar, Zarzgdzanie warto-
Sciq klienta, Wydawnictwa Profesjonalne PWN, Warszawa 2010, s. 17. ,,Stowo lifetime sugeruje ujecie warto-
$ci klienta w perspektywie dtugookresowej. W jezyku angielskim uzycie stowa lifetime odr6znia to pojgcie od
wyrazenia customer value, przez ktdre zazwyczaj rozumie si¢ wartosci oferowane klientowi (wartosci dla
klienta). Uzycie stowa «zyciowa» w polskim tlumaczeniu pojgcia jest uzasadnione, gdyz nawiagzuje do kon-
cepcji cyklu zycia klienta w firmie, a wigc sugeruje ujgcie warto$ci w perspektywie calej relacji” — T. Doligal-
ski, Pomiar wartosci klienta — wartosé zZyciowa klienta, LTV, CLV, http://lwww.doligalski.net/pomiar-wartosci-
klienta/ (dostep: 17.01.2013); T. Doligalski, Wartosé¢ a rentownosé klienta, [W:] Zarzqdzanie wartoscig klien-
ta, red. B. Dobiegata-Korona, T. Doligalski, Poltext, Warszawa 2009.

Kompleksowe ujecie wartosci dla klienta, ujmujace jej postrzeganie z punktu widzenia Kklienta
i przedsigbiorstwa, omowiono w artykule: S. Martelo Landroguez, C. Barroso Castro, G. Cepeda-Carrion,
Developing an integrated vision of customer value, ,,Journal of Services Marketing” 27/3 (2013), s. 234-244.

% P. Kotler, Marketing, Rebis, Poznan 2005, s. 60.
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tuje Peter Doyle, ktory wskazuje, ze tworzenie warto$ci dla klienta musi uwzgledniaé trzy

zasady:*

e Kklient dokonuje wyboru dostawcy, ktory jego zdaniem zaoferuje mu najwigksza wartos¢;

e glownym motywem dla klienta jest mozliwos$¢ zaspokojenia potrzeby (rozwigzania
problemu), a nie sam produkt;

e korzystniejsze jest budowanie dlugookresowych relacji, a nie pojedyncze transakcje.

O wartosci dla klienta, w rozumieniu Doyle’a, decyduje jej subiektywna ocena przez
nabywce. Klient, bazujac na tej ocenie, wybiera dostawce, ktory dostarczy mu najwyzszej
warto$ci. Rozumienie warto$ci wykracza poza ramy produktu materialnego lub ustugi.
Wartos¢ jest postrzegana przez klienta znacznie szerzej. To nie produkt sam w sobie mo-
tywuje Klienta do wyboru danego sprzedawcy, ale mozliwos¢ zaspokojenia potrzeby.
Znacznie korzystniejsze, z punktu widzenia warto$ci dla klienta, sa dlugookresowe relacje
nawigzywane z dostawca niz pojedyncze transakcje. One rowniez sktadaja si¢ na wartos$é
postrzegana przez klienta. Odgrywaja szczegélnie istotng role w wypadku wspomnianych
ustug hotelarskich.

Cheac podejmowacé skuteczne dziatania w zakresie oferowania klientom warto$ci od-
powiadajacych im oczekiwaniom®, nalezy prowadzi¢ badania kryteriow, ktore sie na nig
sktadaja, jak tez ich waznosci dla klienta, a nastgpnie dostarcza¢ warto$ci odpowiadajace;j
ich wymaganiom®. Kryteria skfadajace si¢ na warto$¢ dostarczang przez wybrane hotele
Grupy Hotelowej Orbis zostaty zbadane podczas badania ankietowego przeprowadzonego
przez autorke rozdziatu.

Warto si¢ zastanowié, jak jest postrzegana warto$¢ przez klienta ustug hotelarskich.
W kontekscie wynikow przeprowadzonego zatozeniem badania bylo, ze na wartos¢ dla
klienta hotelu (goscia hotelowego) sktadaja sie¢:

e jakos¢ ushugi hotelarskiej (jakos¢ doswiadczona);

e cena’, ktora wynika z kategorii danego obiektu hotelowego i jest jednym z kryteriow
wyboru danego podmiotu;

e relacje z personelem (ustugodawcg — pracownikami hotelu).

Na jako$¢ sktadajg sie zardwno elementy materialne, jak i niematerialne ustugi, czyli
tak zwana jako$¢ techniczna i funkcjonalna. Istotnym elementem wyboru ustugodawcy —
hotelu jest cena ushugi, ktora stanowi niejako obietnice stopnia zaspokojenia potrzeb
klienta. Im wyzsza kategoria obiektu hotelarskiego, a zatem i cena, tym szerszy zakres
$wiadczonych ustug hotelarskich i wyzszy poziom ich jakosci.

* P. Doyle, Marketing wartosci, Felberg SIA, Warszawa 2003, s. 85.

% O znaczeniu takiego podejscia pisali m.in. I.B. Smith, M. Colgate, Customer value creation: a practical
framework, ,,Journal of Marketing Theory & Practice” 15/1 (2007), s. 7-23.

6 B. Dobiegata-Korona pisze o ,mapach wartosci dla klientow” (B. Dobiegata-Korona, Wartos¢ klienta czy
wartosé dla klienta, ,Kwartalnik Nauk o Przedsigbiorstwie” 2006/1, http://www.valuecomesfirst.pl/wartosc-
klienta-czy-wartosc-dla-klienta/] (dostep: 13.01.2013).

" W tradycyjnej gospodarce czestym sposobem na ksztattowanie kompozycji wartosci dla klienta jest powigza-
nie poziomu wartosci z poziomem cen. W mysl tej zasady firmy oferujace wartoéci na niskim poziomie pobie-
raja od klientow mniejsze optaty niz firmy oferujace wartosci na wysokim poziomie. [...] Zwigkszanie warto-
$ci dla klientow nastepuje zazwyczaj poprzez poprawe wspolczynnika wartosci do cen” — T. Doligalski, Stra-
tegie ksztattowania kompozycji wartosci dla klienta w Internecie, http://www.doligalski.net/strategie-
kompozycji-wartosci/, (dostep: 17.01.2013). Tak tez jest w wypadku ustug hotelarskich.


http://www.doligalski.net/strategie-kompozycji-wartosci/
http://www.doligalski.net/strategie-kompozycji-wartosci/
http://www.doligalski.net/strategie-kompozycji-wartosci/
http://www.doligalski.net/strategie-kompozycji-wartosci/
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Rys. 1. Struktura elementéw budujacych wartos¢ dla klienta hotelu

Jako$¢ ustugi hotelarskiej (jakos¢ doswiadczona)

Cena (kategoria danego obiektu hotelarskiego)

WARTOSC DLA
KLIENTA (GOSCIA
HOTELOWEGO)

Relacje z personelem (ustugodawcg — pracownikami hotelu)

Zrédo: opracowanie whasne.

W wypadku ustug hotelarskich dla wiclu klientéw istotnym elementem sg relacje na-
wigzane z personelem hotelowym lub wigzi z dang siecig hotelowa. To one decyduja
0 wyborze dostawcy ustug (w wypadku statych klientow) i sktadajg sie¢ w efekcie na war-
to$¢ postrzegang przez klienta — ,,wybieram ten hotel, bo znam t¢ sie¢, wiem, ze dostarcza
mi ustugi zgodne z moimi oczekiwaniami”.

W kontek$cie ustug hotelarskich mozna moéwi¢ o wartoéci otrzymanej po wyswiad-
czeniu ustugi hotelarskiej. Dopiero po skorzystaniu z ushugi go$¢ hotelowy jest w stanie
oceni¢ jej rzeczywista warto$¢. Dokonuje tego przez oceng poszczegdlnych kryteridow
sktadajacych sie na postrzegana przez niego warto$¢. Istotne jest zatem rozpoznanie po-
szczegoblnych — istotnych dla klienta — kryteridéw z punktu widzenia ksztattowania warto-
$ci. Pozwoli to ustugodawcy na dostarczanie ustug o wartosci pozwalajacej na uzyskiwa-
nie przewagi konkurencyjnej. Istotnym elementem sktadajacym si¢ na warto$¢ dla klienta,
jak juz wezeéniej wspomniano, sg relacje.

Rys. 2. Ocena warto$ci dla klienta hotelu

Ocena warto$ci przez klienta hotelu = ocena poszczegdlnych kryteriow,

sktadajacych si¢ na wartos$¢ dla klienta

Zrédlo: opracowanie whasne.

Warto$¢ dla klienta w ustugach hotelarskich mozna zapisaé za pomoca nastepu-
jacego roOwnania (rys. 3).

Rys. 3. Wz6r na wartos¢ dla klienta hotelu

Warto$¢ dla klienta = wskaznik jakoS$ci x waga wskaznika jakoSci + wskaznik

ceny x waga wskaznika ceny + wskaznik relacji x waga wskaznika relacji —

koszty

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: J. Brilman, Nowoczesne koncepcje i metody za-
rzqdzania, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2002, s. 95.

Rownanie to uwzglednia wszystkie wczesniej wspomniane elementy sktadajace si¢ na
warto$¢ klienta hotelu. Wskaznik jakos$ci oznacza poziom jakosci rozumianej jako poziom



58 E. Gotab-Andrzejak

wskaznika satysfakcji zawierajacego wszystkie inne niz cena cechy, ktére obejmuja za-
réwno $wiadczong ustuge, jak i szeroko rozumiang obstuge klienta — relacje i komunika-
cje na trzech etapach obshugi: przed sprzedaza, w jej trakcie oraz po sprzedazy®. Jest to
marketingowe postrzeganie jakosci, ktore odnosi si¢ do jakosci postrzeganej przez klienta.
Stanowi to wigc subiektywne i relatywne pojmowanie jako$ci — to znaczy postrzeganie
jakosci na tle oferty konkurencji i porownywanie jej z jakosciag oczekiwang. Przektada si¢
to zatem na sposob oceny jakosci przez klienta, w tym: ustalenia sktadnikéw oceny (kom-
ponentéw ustugi oraz ich wag).

Klient, dokonujac wyboru ustugodawcy, ma okreslone wymagania w zakresie warto-
§ci, ktora zostanie mu dostarczona. Dopiero po skorzystaniu z danej ustugi hotelarskiej
jest w stanie ocenié, jaka warto$¢ rzeczywiscie otrzymat. To w efekcie przektada si¢ na
jego satysfakcje lub jej brak i ponowna che¢ do skorzystania z danej ustugi (rys. 4).

Rys. 4. Algorytm uzyskiwania satysfakcji klienta hotelu w kontekscie dostarczanej mu war-

tosci
Oczekiwana warto§¢ — > do$wiadczenie (konsumpcja)_> wartos¢
gtrzymana
(do$wiadczona; postrzegana) |:> SATYSFAKCJA lub jej brak

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie: M. Szymura-Tyc, Handel w procesie tworzenia
wartosci dla klienta, [W:] Rola handlu w tworzeniu wartosci dla nabywcy, red.
J. Szumilak, Fundacja Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie, Krakow 2007,
S. 26.

Badajac zagadnienie warto$ci dostarczanej klientowi hotelu, nalezy mie¢ §wiadomos¢,
ze jest ona efektem subiektywnej oceny otrzymanych korzysci i kosztow poniesionych na
ich uzyskanie (rys. 5).

Rys. 5. Wzor na warto$¢ otrzymang przez klienta hotelu

WARTOSC UZYSKANA (OTRZYMANA) = (subiektywnie postrzegane) korzy-

$ci — (subiektywnie postrzegane) koszty nabycia i uzytkowania

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie: M. Szymura-Tyc, Handel w procesie tworzenia
wartosci dla klienta, [w:] Rola handlu w tworzeniu wartosci dla nabywcy, red.
J. Szumilak, Fundacja Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie, Krakéw 2007,
S. 26.

Zatozenia te przyswiecaty badaniu, ktérego wyniki przestawiono0 ponizej.

8 T. Zabinska, Kreowanie wartosci dla turysty a marketingowe zarzqdzanie produktem turystycznym, [W:]
Kontrowersje wokét marketingu w Polsce — tozsamosé, etyka, przyszlosé, red. L. Garbarski, Akademia Leona
Kozminskiego, Warszawa 2004, s. 551-552.


http://cytaty.mfiles.pl/index.php/book/662/0/Rola_handlu_w_tworzeniu_warto%C5%9Bci_dla_nabywcy
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2. BADANIE GRUPY HOTELOWEJ ORBIS - WYNIKI I WNIOSKI

Badanie przeprowadzono na probie 200 gosci hotelowych wybranych hoteli trzy-
gwiazdkowych marek Novotel i Mercure nalezacych do Grupy Hotelowej Orbis®. Ko-
nieczne bylo wybranie konkretnej kategorii obiektow hotelarskich, w tym wypadku trzy-
gwiazdkowych, aby zapewnié¢ poréwnywalno$é wynikow badan. Zdecydowano si¢ na
hotele tej kategorii ze wzglgdu na ich najwickszy udzial w ,,portfelu” miejsc noclego-
wych, zaréwno w ramach oferty Grupy Hotelowej Orbis, jak tez w skali catego kraju.

Celem bylo przedstawienie kryteriow branych pod uwage przez klientow w ocenie ja-
kosci ustug hotelarskich. W efekcie udato si¢ wyodrebni¢ elementy skltadajace si¢ na
warto$¢ otrzymywang przez klienta od przedsigbiorstwa hotelarskiego.

W analizie wynikow badan skupiono si¢ na wybranych kryteriach, zwigzanych z bu-
dowanymi relacjami z klientami — marketingiem relacji — ktore maja wptyw na ksztatto-
wanie wartosci dostarczanej ustugobiorcy.

Jak pokazuja wyniki badan, klienci s w stanie zidentyfikowaé 50-100 atrybutow
ksztaltujacych postrzeganie wartosci’®. E. Naumann w trakcie prowadzonych przez siebie
badan zidentyfikowat ponad 100 atrybutéw wartosci.

W przeprowadzanym przez autorke rozdziatu badaniu zidentyfikowano 45 takich atry-
butow'™. Odnosily si¢ one do réznych aspektéw — zardwno materialnych, jak tez niemate-
rialnych — zwigzanych z ustugami §wiadczonymi przez hotele i procesem ich wytwarza-
nia. W ostatecznym zestawie 45 kryteriow dziesig¢ z nich dotyczyto relacji (tab. 1). Zosta-
ly one wylonione w wyniku badan jakosciowych, przeprowadzonych na gosciach bada-
nych hoteli oraz ich personelu. Wsrdd nich znalazly si¢ nastgpujace kryteria:

e specjalne oferty (np. dla statych klientéw w ramach programéw lojalno$ciowych)”;

e ,dbanie o komfort klienta — zainteresowanie klientem; dobra wola ze strony

personelu; uwrazliwienie na problemy i oczekiwania klienta; szybkie reagowanie na

zglaszane potrzeby”;

»pewnos¢ w zakresie «wlasciwej» realizacji ustug — zaufanie do personelu”;

»Zyczliwos¢ obstugi podczas: rezerwacji, w recepcji, w barze, w restauracji”;

»przewidywanie potrzeb klienta”;

»Wykazywanie zrozumienia dla sytuacji i potrzeb klienta”;

»indywidualne podejscie do klienta”;

»wyczucie klienta (takt; uwaga poswigcona klientom powinna by¢ dostosowana do

ich potrzeb)”;

e _specjalne traktowanie klienta, to znaczy «dopieszczanie» (sprawianie, aby klient
czul sie¢ wyjatkowo)”;

e przyjazne relacje z personelem”.

® Ze wzgledu na dostepnosé podmiotow w badaniu wykorzystano kwotowy dobér proby polaczony z doborem
celowym. Badanie przeprowadzono w obiektach trzygwiazdkowych, ktére wyrazity na to zgode. Wyniki
badania — mimo uptywu czasu — nie traca na aktualno$ci, poniwaz dotycza kryteriow $cisle zwiagzanych
z czynnikami ksztattujacymi relacje z klientami, ktore wcigz obowiazuja. Ponadto badanie odnosito si¢ do
$cisle okreslonych obiektow hotelarskich — trzygwiazdkowych — wybranej grupy i nie byto uogélniane na cata
populacj¢ badana.

M. Szymura-Tyc, Handel w procesie tworzenia wartosci dla klienta, [W:] Rola handlu w tworzeniu wartosci
dla nabywcy, red. J. Szumilak, Fundacja Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie, Krakow 2007, s. 62—63.

" Byt to zestaw kryteriow uproszczony (po dokonanej selekcji i redukcji kryteriow). W kwestionariuszu do
badania pilotazowego zamieszczono 52 atrybuty wartosci.
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Analiza ocen respondentow w zakresie kryteriow zwigzanych z budowaniem trwatych
relacji z klientami pozwolita na okre$lenie ich znaczenia w procesie tworzenia i ksztatto-
wania warto$ci dostarczanej klientowi. W efekcie umozliwi to skuteczne zarzadzanie
wartoscig dostarczang klientowi hotelu.

Tabela 1. Kryteria zwigzane z utrzymywaniem i wzbogacaniem relacji z klientami

Strefa Strefa
tolerancji tolerancji

arytmetyczna wazona
Specjalne oferty (np. dla statych klientow w ramach programow
lojalno$ciowych) 0,52 14,80
Dbanie o komfort klienta — zainteresowanie klientem; dobra wola ze strony 0,45
personelu; uwrazliwienie na problemy i oczekiwania klienta; szybkie
reagowanie na zgltaszane potrzeby 838
Pewno$¢ w zakresie ,,wlasciwej” realizacji ustug — zaufanie do personelu 0,29 4,82
Zyczliwo$é obshugi podczas rezerwacji, w recepcji, w barze, w restauracji 0,34 5,38
Przewidywanie potrzeb klienta 0,35 5,54
Wykazywanie zrozumienia dla sytuacji i potrzeb klienta 0,37 5,86
Indywidualne podejscie do klienta 0,38 6,02
Wyczucie klienta (takt; uwaga poswigcona klientom powinna by¢ dostosowana
do ich potrzeb) 0,36 5,70
Specjalne traktowanie klienta — tzn. ,,dopieszczanie” (sprawianie, aby klient
czut si¢ wyjatkowo) 0,58 9,18
Przyjazne relacje z personelem 0,44 6,97

Zrédto: badania whasne zrealizowane w ramach Umowy nr 1288/B/H03/2008/34 o realiza-
cj¢ projektu badawczego promotorskiego Nr NN115 128834.

Analizujac wyniki z przeprowadzonego badania, wyliczono wskazniki tak zwanej stre-
fy tolerancji (tab. 1). Informujg one o tym, jak wazny jest dla go$cia hotelowego dany
element dostarczanej mu wartos$ci, bazujac na réznicy miedzy jego oczekiwaniami w tym
zakresie a minimalnymi wymaganiami. Im wigksza jest ta r6znica, tym mniejsze jest
znaczenie dla respondenta danego kryterium.

Wartosci niewazonych wskaznikow strefy tolerancji (tab. 1 — strefa tolerancji arytme-
tyczna) wskazuja na zréznicowany stopien wazno$ci kryteriow zwigzanych z relacjami.
Najnizszy wskaznik ma: ,,pewnos¢ — zaufanie do personelu” (0,29), najwyzszy za$ ,,spe-
cjalne traktowanie” (0,58). Zroéznicowanie wartosci wskaznikow dla pozostatych kryte-
riow waha si¢ w granicach: 0,34-0,52. Zdecydowana wigkszo$¢ wskaznikow przyjmuje
umiarkowane wartosci (0,34-0,45) dla kryteridw zwigzanych z ksztaltowaniem relacji.
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Rys. 6. Niewazone wskazniki strefy tolerancji kryteriow zwigzanych z relacjami

0,6
0,5
0,4
0,3
0,2
0,1

Zrodlo: badania whasne zrealizowane w ramach Umowy nr 1288/B/H03/2008/34 o realiza-
cj¢ projektu badawczego promotorskiego Nr NN115 128834.

Hierarchi¢ waznosci, z punktu widzenia niewazonych wskaznikow tolerancji, w zakre-
sie kryteriow zwiazanych z relacjami przedstawiono na rysunku 6. Za najistotniejsze
kryteria uznano w kolejnosci:

»pewnos$¢ — zaufanie do personelu”;

»zyczliwo$¢ obstugi”;

»przewidywanie potrzeb klienta”;

»wyczucie klienta”;

»wykazywanie zrozumienia”;

»indywidualne podejscie”.
Chcac ustali¢ rzeczywista wazno$¢ dla gosci hotelowych poszczegdlnych kryteriow
W tworzeniu wartos$ci, zestawiono wskazniki wazone (uwzgledniajace istotnos¢ poszcze-
golnych kryteridw). Wartosci wskaznikow wazonych strefy tolerancji sg najnizsze dla:
»pewnosci — zaufania do personelu”;
»Zyczliwosci obstugi”;
»przewidywania potrzeb klienta”;
»wyczucia klienta”.
Wahaja si¢ one w granicach 4,82—5,70. Kolejne pig¢ kryteriow zwigzanych z relacjami
przyjmuje warto$ci wazonego wskaznika strefy tolerancji w granicach 5,86—9,18.

Jak pokazano na rysunku 7, kolejno$¢ kryteriow w wypadku wazonych wskaznikow
strefy tolerancji w zakresie relacji jest prawie niezmieniona (z wyjatkiem dwoch ostat-
nich: ,,specjalnego traktowania” i ,,specjalnych ofert”).

Jesli jednak przyjrzeé si¢ pelnemu zestawowi 45 kryteriow, mozna zauwazyC, ze
uwzglednienie wag wptynegto w wigkszosci przypadkéw na przesunigcie kryteriow zwig-
zanych z relacjami ,,w gore”. Sa to ,przesuni¢cia” znaczace. Wsrdd dziesigciu najwaz-
niejszych kryteriow — sposrod 45 rozpatrywanych — az cztery znalazly si¢ w pierwszej
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dziesiatce (podczas gdy w wypadku ocen niewazonych znajdowato si¢ tam tylko jedno
kryterium). W nastepnej dziesiatce znajduja si¢ kolejne dwa kryteria zwigzane z relacja-
mi. Wigkszo$¢, bo az dziewie¢ kryteriow, znajduje si¢ w pierwszej trzydziestce (do 26.
miejsca wlacznie) wszystkich kryteriow branych pod uwage przy kreowaniu wartosci dla
klienta. Jedynym kryterium zwigzanym z relacjami, ktore znalazlo si¢ na ostatnim miej-
scu, s3 ,,specjalne oferty” (dla statych klientow).

Rys. 7. Wazone wskazniki strefy tolerancji kryteriow zwigzanych z relacjami
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Zrédto: badania whasne zrealizowane w ramach Umowy nr 1288/B/H03/2008/34 o realiza-
cje projektu badawczego promotorskiego Nr NN115 128834.

Na podstawie tej analizy wida¢, ze wptyw elementow zwigzanych z utrzymywaniem
i wzbogacaniem relacji z klientami nie pozostaje bez znaczenia w kontekécie ksztattowa-
nia warto$ci dostarczanej klientom hoteli.

Ustalony zestaw kryteriow — rowniez tych zwigzanych z relacjami — w ktorych zakre-
sie goscie hotelowi sa mato elastyczni (cechujg si¢ stosunkowo niskim poziomem toleran-
cji) pod wzgledem rozbiezno$ci miedzy ich minimalnymi wymaganiami a stanem przez
nich pozadanym, mozna przyjac, ze jest staly. Pozwala to twierdzi¢, ze w wypadku roz-
nych hoteli trzygwiazdkowych nalezy zwrdci¢ szczegdlng uwage na te same czynniki.
Sytuacj¢ t¢ nalezy monitorowaé przez systematycznie realizowane badania.

3. PODSUMOWANIE

W kontekscie przytoczonych wynikéw badan nalezy mie¢ swiadomos¢, ze ocena war-
tosci dostarczanej klientowi hotelu przez ustugodawce ma charakter subiektywny. Przyto-
czone kryteria znajduja zatem odniesienie do badanej branzy. Ponadto moga zaleze¢ od
badanej kategorii obiektow hotelarskich. Mozna przyja¢ hipotetyczne zatozenie, ze im
wyzsza kategoria obiektu hotelarskiego, tym wyzsze oczekiwania klienta w zakresie do-
starczanej mu warto$ci, a co za tym idzie — mniejsza rozbiezno$¢ miedzy oczekiwaniami
a minimalnymi wymaganiami.
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Jak pokazaty wyniki przytoczonych badan, zarzadzajac warto$cia dostarczang klien-

tom hoteli trzygwiazdkowych, w zakresie kryteriow zwigzanych z relacjami nalezy bra¢
pod uwagg przede wszystkim:

»pewno$¢ — zaufanie do personelu”;
»Zyczliwosé obstugi”;
»przewidywanie potrzeb klienta”;
»wyczucie klienta”;
»wykazywanie zrozumienia”;
»indywidualne podejscie”.
Nie nalezy zapomina¢ o ,,przyjaznych relacjach”, ,,dbaniu o komfort klienta” i ,,spe-

cjalnym traktowaniu”. Najmniejsze znaczenie w zakresie budowania warto$ci majg ,,spe-
cjalne oferty” dla statych klientow.

Biorac pod uwage wysokie pozycje, mozna stwierdzi¢, jakie miejsce zajmuja kryteria

zwigzane z relacjami w zestawie 45 kryteriow sktadajacych sie na warto$¢ — Sa one istotne
z punktu widzenia ksztaltowania wartosci dostarczanej ustugobiorcy. W efekcie to,
w jakim zakresie ushugobiorca bedzie si¢ starat realizowac zalozenia zwigzane z budowa-
niem relacji z klientami i w ten sposob dostarcza¢ warto$¢ klientowi, przektada sie na jego
konkurencyjna pozycj¢ na rynku ustug hotelarskich.
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BUILDING RELATIONSHIPS WITH CUSTOMERS AND THE CUSTOMER
VALUE ON THE EXAMPLE OF THE ORBIS HOTEL GROUP HOTEL
SERVICES

Customers who use the services provided by hotels perceive their offer not only through
the category of the building and the quality of services and the price associated with it, but
also through the previous experiences and relationships that they have had an opportunity to
establish with the hotel staff. These and other elements compose the value of what the cus-
tomers receive. This subject, with the particular reference to the relationship, will be pre-
sented based on the research in the selected hotels of the Orbis Hotel Group conducted by
the author of the chapter.



