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WYKORZYSTANIE PROGRAMOW
LOJALNOSCIOWYCH NA RYNKU BIUR PODROZY

Streszczenie

Gléwnym zadaniem programéw lojalnosciowych jest wspieranie procesu ksztaltowania
lojalnego klienta. W artykule zaprezentowano przestanki stosowania, zasady projektowania
programéw lojalnosciowych, a takze przedstawiono wyniki badan ankietowych dotyczacych
oceny stopnia wykorzystania tego narzedzia w dziatalnosci biur podrézy w Polsce.

Wprowadzenie

Biura podrézy, troszczac si¢ o swoich najlepszych klientéw, powinny dazy¢ do
zagwarantowania sobie ich lojalnosci przez jak najdluzszy czas. W tym celu
przedsigbiorstwa zajmujace si¢ organizacja i posrednictwem na rynku turystycznym
powinny konstruowaé dla swoich wybranych klientéw programy lojalnosciowe (loyalty
programs).

Wiasciwie zaprojektowane programy lojalno$ciowe powinny przyczyniaé si¢ do
podniesienia warto$ci oferowanych uslug przez biura podrézy, a schemat nagradzania
lojalnych klientéw powinien maksymalizowa¢ motywacj¢ do dokonania kolejnego
zakupu oraz skutkowa¢ zbudowaniem trwalych wigzi biura podrézy z wybranymi
nabywcami. Dzigki wdrozeniu programéw lojalnosciowych o optymalnej strukturze
relacje migdzy biurem podrézy a klientem stajg si¢ silniejsze.

Istota lojalnosci i charakterystyka jej gtdbwnych motywoéw

W otoczeniu marketingowym przedsigbiorstw rynku turystycznego zauwazalne sg

zjawiska, ktére wzmacniajg potrzeb¢ ksztattowania lojalnosci klientéw, a mianowicie:

— wrzrastajace  znaczenie informacji o rynku, nabywcach, produktach
i konkurentach dla podejmowania trafnych decyzji przedsigbiorczych oraz
konsumpcyjnych,

— odejscie od marketingu masowego do marketingu zindywidualizowanego,

— konieczno$¢ racjonalizacji marketingu i obnizania jego kosztéw,

— przechodzenie od konkurencji cenowej do pozacenowej, przede wszystkim
dzigki wzrostowi atrakcyjnosci produktu, jako wyraz i umiejetnosé
wzbogacania metod i technik marketingu®.

Wyznacznikiem zaufania klienta wobec danego przedsigbiorstwa jest lojalnosé,

ktéra znajduje odzwierciedlenie w przywiazaniu do firmy oraz akceptacji jej marki.

! Izabela Michalska-Dudek — dr, Katedra Marketingu i Zarzadzania Gospodarka Turystyczna, Wydziat Gospodarki
Regionalnej i Turystyki, Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu.

% Szerzej: G. Sroga: Trendy w marketingu partnerskim. ,Marketing w Praktyce” 2005, nr 2.
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Na zachowania lojalnosciowe klientow biur podrézy wplywa zespdt wzajemnie
powiazanych motywéw, tworzacych swoisty system motywacji. Motywy sklaniajace
klientow do utrzymywania relacji z organizatorami turystyki mozna generalnie
zakwalifikowa¢ do trzech kluczowych grup (tabela 1), a mianowicie:

a) motywow lojalnosci w relacji klienta z firma,

b) spotecznych motywéw lojalnosci,

¢) motywéw lojalnosci zwiazanych z ocena korzysci.”

Tabela 1. Podstawowe motywy lojalnosci klientéw biur podrézy
Grupy motywow
lojalnosci

Motywy lojalnosci klientéw biur podrézy

— che¢ uniknigcia wysitku poznawczego zwiazanego
z nowym, nieznanym ustugodawca,

— poczucie osobistej pozytywnej wigzi z personelem biura
podrézy,

— poczucie uczestnictwa w ksztaltowaniu oferty organizatora
turystyki,

— utozsamianie si¢ z wartosciami reprezentowanych przez
dostawceg ustug turystycznych,

— odczucie klienta, Zze jest wazny dla danego organizatora
turystycznego,

— nadzieja klienta na przyszle relacje z biurem podrézy.

— chec bycia zauwazonym i docenionym przez innych,

— cheé wyrdznienia sig,

Motywy lojalnos$ci w relacji
klienta z biurem podrézy

Spoteczne motywy

lojalnosci — che¢ dzielenia z grupa klientéw wlasnych zainteresowan.
— pragnienie dodatkowej  wartosci  uzytkowej  ofert
turystycznych,
Motywy lojalnosci — pragnienie najkorzystniejszego zakupu cenowego ofert
zwiazane z oceng korzysci turystycznych,

— pragnienie korzysci dodatkowych przy kolejnych zakupach
produktéw biur podrézy.
Zroédlo: opracowanie wiasne na podstawie: W. Urban, D. Siemieniako: Lojalnos¢ klientow. Modele,
motywacja i pomiar. Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2009, s. 56-57.

Na zachowania klienta w relacji z biurem podrézy moga jednoczesnie oddziatywaé
r6zne motywy lojalnosci ze wszystkich wymienionych grup, a przedstawiona lista moze
by¢ uzupelniana w zaleznosci od specyfiki dziatalnosci konkretnego organizatora
turystyki. Doktadne poznanie i zrozumienie motywéw zachowan lojalnosciowych
klientéw, a wigc istoty lojalnosci, powinno stworzy¢ biurom podrézy wigksze szanse
utrzymania i wzmacniania lojalnosci, a takze pozyskiwania nowych, ,wtasciwych”,
czyli potencjalnie lojalnych, klientéw.

Przestanki oraz etapy projektowania programéw
lojalnosciowych

Programy lojalnosciowe stanowia wazny instrument wspierajacy oddziatywanie
biura podrézy na klienta, ktérego gléwnym zadaniem jest wspieranie procesu
ksztaltowania lojalnego klienta*. Konieczno$¢ stosowania programéw lojalnosciowych

> W. Urban, D. Siemieniako: Lojalnosé klientéw. Modele, motywacja i pomiar. Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2009,
s. 56-57.
* Typowe programy lojalnosciowe w literaturze marketingu s zaliczane do dziatan z zakresu promocji sprzedazy.
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przez biura podrézy wynika z nastepujacych powodéw’:
wielu klientéw chce blizszych relacji z marka, ktéra kupuje,

— istnieja klienci, ktérzy sa lojalni do konca i kupuja tylko jedng marke,

— lojalni klienci sa grupa nabywcéw przynoszacych najwicksze zyski, poniewaz
kupuja wigcej i czgscie;j,

— mozliwe jest wzmocnienie lojalnosci klientéw i zachgcanie ich do jeszcze
wigkszej lojalnosci,

— z pomoca marketingowej bazy danych mozliwe jest podtrzymanie osobistych
kontaktéw z klientami lojalnymi, a tym samym wplywanie na zwigkszenie ich
lojalnosci.

Lojalni nabywcy powtarzajg zakupy dotychczasowych produktéw, nabywaja nowe
produkty przedsigbiorstwa, sa sktonni zaptaci¢ wyzsza cen¢ jako wyraz uznania
wysokiej wartosci oferty firmy, rekomenduja firm¢ innym potencjalnym nabywcom,
a takze tworza pozytywna opini¢ o przedsigbiorstwie’. Za§ z punktu widzenia
dziatalno$ci operacyjnej przedsigbiorstwa powtarzanie zakupéw wymaga zazwyczaj
nizszych kosztéw obstugi, nawiazania kontaktu, sprzedazy i marketingu, ktére sa
amortyzowane w dluzszym okresie. Pozyskanie nowego klienta moze kosztowaé nawet
pigciokrotnie wigcej niz utrzymanie juz istniejacego’, dlatego lojalno$¢ klientéw nalezy
uzna¢ za jeden z wazniejszych wskaznikéw oceny dziatalnosci biura podrézy, zas
stosowanie programéw lojalnosciowych za wskazane.

Nalezy réwniez podkresli¢ dodatnig korelacje pomigdzy wskaznikiem utrzymania
klientéw® — wyrazajacym procentowy stosunek liczby klientéw powtarzajacych zakup
w firmie w danym okresie do liczby klientéw dokonujacych zakupéw w firmie
w okresie poprzednim® — a wynikami finansowymi osiaganymi przez firmy'°.

Tworzac program lojalnosciowy biuro podrézy powinno'":

—  okresli¢ cele programu'?, np. zwigkszenie czestotliwosci zakupu,

— ustali¢ grupe docelowa, do ktérej beda adresowane prowadzone dziatania,

— sprecyzowa¢ zestaw S$wiadczen, ktére beda mogli otrzymaé klienci

korzystajacy z programu, np. prezent, darmowa podr6z badz obnizka ceny,

— opracowaé strategi¢ komunikowania pozwalajaca na promowanie programu
lojalno$ciowego i statego komunikowania si¢" z dotychczasowymi oraz
potencjalnymi nabywcami,

3 J. Otto: Marketing relacji. Koncepcja i zastosowanie. Wyd. C.H. Beck, Warszawa 2004, s. 204.

® 1. Michalska-Dudek, A. Rapacz: Ksztattowanie lojalnosci klienta biur podrézy z wykorzystaniem programéw
lojalnosciowych. W: Gospodarka turystyczna w regionie. Wybrane zagadnienia jej funkcjonowania. Red. A. Rapacz.
Wydawnictwo AD-REM, Jelenia Géra 2009, s. 115.

7 Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong: Marketing. Podrecznik europejski. PWE, Warszawa 2002, s. 530.
Wyniki badan wskazuja, ze tylko 10% klientéw firmy traca dlatego, ze konkurencja proponuje oferty obiektywnie bardziej
atrakcyjne, za$ ponad 70% odchodzi od dotychczasowych dostawcéw z powodu braku zainteresowania z ich strony.

8 Wskaznik utrzymania klientéw (retention rate) stuzy do pomiaru skutecznosci dziatan majacych doprowadzi¢ do
powtérnych zakupéw dokonywanych przez klientéw. Wskaznik ten w ujeciu ilosciowym okresla, jaka czgs$¢ klientéw, ktérzy
dokonali zakupu danej ustugi w poprzednim okresie, ponowita zakup, a jego warto$¢ w ujgciu iloSciowym moze wynosi¢ od
0 do 100%.

® Wskazniki marketingowe. Red. R. Kozielski. Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2004, s. 60-62.

' E. Rudawska: Lojalnos¢ klientéw. PWE, Warszawa 2005, s. 16.

' Ph. Kotler: Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie, kontrola. Wydawnictwo Gebethner&S-ka, Warszawa 1994,
s. 46.

12 Kazdy cel moze prowadzié¢ do zaprojektowania innego rodzaju programu wzmacniania lojalnosci.

13 Komunikacja zewnetrzna stuzy pozyskaniu nowych cztonkéw i powiadomieniu ich o programie, natomiast komunikacja
wewngtrzna obejmuje osoby juz korzystajace z programu i stuzy podkresleniu ekskluzywnego charakteru grupy oraz
zwrdceniu ich uwagi na aktualng ofertg.
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— okresli¢ sposéb finansowania programu (np. utworzenie klubu dla stalych
klientow jest zwigzane z ponoszeniem kosztow komunikowania si¢
z czlonkami, udzielania specjalnych znizek czy organizacji imprez itp.,
a zrédtami jego finansowania moga by¢ m.in. sktadka czlonkowska, sprzedaz
produktéw klubowych, wspélpraca z inna firma czy sprzedaz miejsca
reklamowego w wewnetrznym czasopismie),

— opracowac strategi¢ wdrazania programu,

— przygotowa¢ personel pierwszego kontaktu do wprowadzenia programu
w zycie,

— prowadzi¢ systematyczny pomiar skutecznosci dziatan oraz stale ulepszaé
funkcjonowanie programu, aby zapewni¢ osiagnigcie ustalonych celéw.

Programy lojalnosciowe w opinii biur podrézy w Polsce

Badaniem objgto prébe 305 wilascicieli i menedzeréw biur podrézy dziatajacych na
polskim rynku biur podrézy. W badaniu szczegétowej analizie poddano poziom
wykorzystania oraz zasady tworzenia programéw lojalnosciowych. Respondenci
poproszeni zostali ponadto o wskazanie wykorzystywanych w swej dziatalnosci
narzgdzi stuzacych budowaniu partnerskich stosunkéw z klientami.

Postugujac si¢ metoda wnioskowania statystycznego — okreslajaca minimalna
liczebno$¢ préby, bioraca pod uwage liczebno$¢ badanej populacji oraz zadang
wiarygodno$¢ i precyzje wynikéw — w przeprowadzonym badaniu dla liczebnosci
badanej populacji biur podrézy w Polsce N=2629, wspéiczynnika ufnosci (1-a) = 0,9
(tj. 90%) oraz liczebnosci préby wynoszacej n=305 jednostek dopuszczalny btad
statystyczny (d) wystgpuje na poziomie 3,5%.

Cechy usatysfakcjonowanego klienta wedlug oceny wlascicieli i menedzeréw
badanych biur podrézy przedstawiono na rys. 1.

inne cechy D 2,62

zwigksza warto$¢ i asortyment zakupow 18,03 %

placi w terminie 30,829

jest lojalny __J 49,18%

ma dobre zdanie o firmie —JI 80,33%

poleca nas innym !JI 91,80

powraca do nas JI‘M, 9%
NN N N N N N N E—

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

*odpowiedzi nie wykluczaly sig, a respondenci mieli mozliwo$¢ podania wiasnych propozycji
Rys. 1. Cechy usatysfakcjonowanego klienta
Zroédlo: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.
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Prawie wszyscy badani (96,39% wskazan) zwrécili uwage na to, ze za klienta
usatysfakcjonowanego mozna uwazaé takiego nabywce, ktéry powrécil do danego
biura, aby ponownie skorzysta¢ z jego ustug. Niewiele mniej sposréd badanych biur
(91,80% odpowiedzi) scharakteryzowalo klienta usatysfakcjonowanego jako takiego,
ktéry poleci ustugi biura podrézy innym. Inne cechy, jakimi zdaniem respondentéw
charakteryzuje si¢ usatysfakcjonowany klient to m.in.: kontynuacja wspotpracy,
wykazywanie inicjatywy do jej poprawy, a takze przekazywanie uwag i spostrzezen
dotyczacych §wiadczonych przez biuro ustug.

Nie ulega watpliwosci, iz klient usatysfakcjonowany, to zarazem klient
przynoszacy wymierne korzysci dla biura podrézy — powracajacy, polecajacy ustugi
biura swym bliskim, posiadajacy pozytywna opini¢ o biurze, ptacacy w terminie,
zwickszajacy warto$¢ i asortyment zakupéw, a takze przekazujacy cenne dla biura
uwagi. Uzyskane odpowiedzi wskazuja, iz poprzez odpowiednie traktowanie
konsumenta, warto go zmieni¢ w klienta usatysfakcjonowanego, a tym samym
powracajacego do danego ustugodawcy.

Wtascicieli i menedzeréw badanych biur poproszono takze o wskazanie powodéw
utrzymania pozyskanych klientéw. Ponad 75% respondentéw za gtéwna korzysé
wynikajaca z tego faktu uznato mozliwos$¢ pozyskiwania nowych konsumentéw, dzigki
uzyskaniu rekomendacji stalego, lojalnego nabywcy badZz widocznym efektom
wspoélpracy z nim (rys. 2).

inny powéd B 131%

e, a w

2wigkszenie wydajnosci 21,31%

zmniejszenic koszt6w operacyjnych w rezultacie
coraz wickszego dogwiadczenia w obstudze 21,97%
danego Klienta

lepsze stosunki z nabywea, umozliwiajace
doglebne poznanie Klienta | | |‘—J. S
zdobytego dzigki wspolpracy z danym klientem __JI 36.39%
wkontaktach z innymi klientami | |
stopniowy wzrost wiclkosci sprzedazy _JI 61,64%
pozyskiwanie nowych Klientow dziki uzyskaniu | | | | | |
rekomendacii stalego, lojalnego nabywey badz | seste
i efektom wsp6 Znim I I I | | | I .

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

* odpowiedzi nie wykluczaty si¢
Rys. 2. Korzysci biur podrézy z utrzymania klientéw juz pozyskanych
Zroédlo: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

Inne powody, dla ktérych biura uwazaja, iz warto zatrzymaé pozyskanego klienta
to: stabilnos$¢, zwigkszenie efektywnosci dzialania, brak probleméw z terminowymi
ptatnosciami statych klientéw.

Respondenci zostali zapytani réwniez o stosowanie uprzywilejowanego sposobu
traktowania wybranych klientéw (rys. 3). Analiza udzielonych odpowiedzi upowaznia
do stwierdzenia, iz blisko 70% przedstawicieli biur podrézy w swych dziataniach
uwzglednia uprzywilejowany sposdb traktowania wybranych swoich klientow.



Wykorzystanie programow lojalnosciowych... 277

zdecydowanie nie
6,23%

zdecydowanie tak

/ 20,33%

raczej nie
24,59%

raczej tak
48,85%

Rys. 3. Stosowanie uprzywilejowanego sposobu traktowania wybranych klientow
Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie badan ankietowych.

Nie sg to jednak jedynie klienci juz pozyskani, bowiem biorac pod uwage klientéw
potencjalnych oraz juz pozyskanych, jedynie 11,15% biur wskazato, iz zdecydowanie
bardziej koncentruje si¢ na obstudze tych drugich, liczac, iz takie postgpowanie
przyniesie w dluzszej perspektywie wigksze korzysci — rys. 4. Wigkszo$¢ badanych
(80,66%) tyle samo czasu i wysitku poswigca obydwu analizowanym grupom klientow.
Blisko 3% ankietowanych nie byto w stanie okresli¢ proporcji zainteresowania obydwu
grupami nabywcow.
trudno powiedzie¢ zdecydowanie bardziej
bardziej koncentrujemy si¢ na 2,95% koncentrujemy si¢ na obstudze

pozyskiwaniu nowych klientéw klientéw juz pozyskanych
5,25% 11L,15%

tyle samo czasu i wysitku
poswigcamy obydwu grupom
klientow
80,66 %

Rys. 4. Podzial poswigcanego czasu i uwagi ustugodawcy biorac pod uwage klientéw potencjalnych oraz
) juz pozyskanych
Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie badan ankietowych.

Z przeprowadzonych badan ankietowych wynika, iz 62,29% badanej populacji
deklaruje wykorzystywanie programéw lojalnosciowych. W 42,95% wskazan biura
podrézy programami lojalnosciowymi obejmujaq klientdw stalych (powracajacych,
dokonujacych kolejnych zakupéw u danego uslugodawcy). Pozostate kategorie
klientéw objetych programami lojalno§ciowymi przedstawia rysunek 5.
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klienci strategiczni

328%
niestosujemy programéw
lojalnosciowych

klienci stali
42,95%

inne grupy klientow
1,31%

14,75%

Rys. 5. Kategorie klientéw objetych programami lojalnosciowymi
Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie badan ankietowych.

Kryteria doboru klientéw objetych programami lojalnosciowymi dotyczylty gtéwnie
okresu wspélpracy z klientem, czestotliwosci dokonywania przez niego zamoéwien,
wartosci obrotéw dotyczacej danego klienta oraz jakosci dotychczasowej z nim
wspotpracy (rys. 6). Jako inne, stosowane w praktyce, kryteria doboru klientéw
wlasciciele 1 menedzerowie biur podrézy wskazali m.in.: liczba dokonanych przez
klienta zamoéwien (np. minimum trzy rezerwacje) oraz wyrazenie przez konsumenta
checi otrzymania praw statego klienta.

inne n 0,66%
jakos$¢ dotychczasowej wsp6tpracy 15,74%
warto$¢ obrotow 16,07%

czgstotliwos$¢ zaméwien ‘é 3541%

okres wspélpracy 36,72
| | !

0% 10% 20% 30% 40%

Rys. 6. Kryteria doboru klientéw objetych programem lojalnosciowym
Zroédlo: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

Badane biura podrézy poproszone zostaty o wskazanie wykorzystywanych narzedzi
stuzacych budowaniu partnerskich relacji z klientami. Okazuje si¢, ze tylko co piate
biuro wskazuje na programy lojalnosciowe jako stosowane narzedzie wyrdzniania
i nagradzania swoich statych klientéw, cho¢ — jak juz wspomniano — tacznie 62,29%
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badanych biur zadeklarowato implementacj¢ programéw lojalnosciowych. Moze by¢ to
niepokojace, poniewaz sugeruje, iz badane podmioty traktuja analizowane narzedzie
jako element promocji sprzedazy i nie przywiazuja wigkszej wagi do mozliwosci
ksztaltowania za jego pomoca dlugoterminowej wi¢zi z klientem.

Podsumowanie

Z dotychczasowych rozwazan wynika, iz pozyskanie lojalnych klientéw wiaze si¢
z wieloma korzy$ciami, poniewaz klienci wydaja wigcej pienigdzy w danym biurze
podrézy lub czgsciej dokonujgq w nim rezerwacji i zakupu imprez turystycznych. Koszty
dziatalnosci marketingowej czy obstugi klienta ulegaja za$ obnizeniu, co prowadzi do
wzrostu zyskéw biura podrézy.

Aby zwigkszy¢ lojalnos¢ klientéw oraz swoja dochodowos¢, biuro podrézy musi
przekaza¢ najwyzsza wartos¢ swoim najlepszym klientom, nie za$ traktowaé program
lojalnosciowy jako kolejny instrument promocji sprzedazy. Azeby program tworzenia
1 wzmacniania lojalnodci stat si¢ dla biura podrézy zrédlem przychodéw, a nie jedynie
kosztéw, zachety w nim stosowane powinny by¢ nierozerwalnie zwiazane
z pozadanymi zachowaniami klientéw. Natomiast korzysci z dzialan zwiazanych
z nagradzaniem wybranych klientdw za pomoca programéw lojalno$ciowych moga by¢
osiagnigte jedynie woéwczas, kiedy klienci w sposéb znaczacy i pozadany zmieniaja
swoje zachowania. Dlatego tez konstruujac i wdrazajac programy lojalnosciowe, osoby
zarzadzajace biurami podrézy powinny pamigtaé, iz nie wszyscy klienci sg jednakowi,
zachowanie klienta powinno wptywaé na wzrost zysku, kluczowa jest dlugoterminowa
perspektywa funkcjonowania programu, a oferty musza by¢ skierowane do
atrakcyjnych dla biura podrézy klientéw'.

APPLICATION OF LOYALTY PROGRAMS ON TRAVEL
OFFICES MARKET

Summary

The main aim of loyalty programs is supporting the process of building up clients’ loyalty.
The paper presents the basic principles of loyalty programs construction as well as results of the
questionnaire survey, which estimated the level of loyalty programs application in practice of
travel agencies in Poland.

!4 E. Rudawska: op.cit., s. 106-109.



