Anetta Pukas

Budowanie lojalnosci polskich
konsumentow - czy potrzebna jest
redefinicja?

Marketing i Zarzadzanie (d. Problemy Zarzgadzania, Finansow i Marketingu) nr
2 (48), 233-242

2017

Artykut zostat opracowany do udostepnienia w internecie przez
Muzeum Historii Polski w ramach prac podejmowanych na rzecz
zapewnienia otwartego, powszechnego i trwatego dostepu do
polskiego dorobku naukowego i kulturalnego. Artykut jest umieszczony
w kolekcji cyfrowej bazhum.muzhp.pl, gromadzacej zawartos¢ polskich
czasopism humanistycznych i spotecznych.

Tekst jest udostepniony do wykorzystania w ramach
dozwolonego uzytku.

Hpe

MUZEUM HISTORII POLSKI



Marketing i Zarzadzanie
nr 2 (48) 2017, s. 233-242

DOI: 10.18276/miz.2017.48-22
ISSN: 1509-0507 | http://wnus.edu.pl/pl/miz/

Anetta Pukas

Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu
Wydziat Nauk Ekonomicznych
e-mail: anetta.pukas@ue.wroc.pl

Budowanie lojalnosci polskich konsumentéw —
czy potrzebna jest redefinicja?

Kod JEL: M31

Stowa kluczowe: konsument, lojalno$¢, programy lojalno$ciowe

Streszczenie. Programy lojalno$ciowe sg obecnie codzienno$cig dla klientow na wielu
rynkach branzowych zar6wno w sferze B2C, jak i B2B. Lojalno$¢ klientow jest za$ dla
przedsiebiorcow kategorig bedacg zrodtem przewagi konkurencyjnej. Analiza literatury
$wiatowej oraz dorobku badawczego wskazuje jednak na ogromng ztozonos$¢ problema-
tyki lojalnosci klientow i programow lojalnosciowych. Celem artykutu jest identyfika-
cja mozliwych trendéw i zmian w zakresie rozumienia i identyfikowania programow
lojalnosciowych na rynku polskim oraz okreslenie ewentualnej koniecznosci redefinio-
wania tego konstruktu w przysztosci jako przejawu ewolucji wiedzy marketingowe;.
W ramach realizacji przyjetego celu przeprowadzono analizg literatury przedmiotu oraz
badania bezposrednie o charakterze eksploracyjnym.

Whprowadzenie

Lojalnos$¢ klientow jest w ostatnich latach jedna z najczgéciej opisywanych
i analizowanych kategorii zachowan nabywcdéw, a programy lojalno$ciowe sg
uwazane przez wiele firm za fundamentalne narz¢dzie w osigganiu sukcesu
rynkowego. Pojawiajace si¢ jednak w literaturze naukowej opracowania identy-
fikuja problemy z funkcjonowaniem i wykorzystaniem programow lojalno$cio-
wych. Nalez zauwazy¢, ze mnoza si¢ watpliwosci teoretykow i praktykéw do-
tyczace definicyjnej skutecznosci funkcjonujacych na rynku programéw. Poja-
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wiajg si¢ pytania dotyczace frustracji klientow, aspektow etycznych, takze bez-
pieczenstwa, a przede wszystkim mozliwosci uzyskania dtugookresowego efek-
tu. Nie ulega watpliwos$ci, ze w warunkach coraz silniejszej konkurencji firmy
starajg si¢ nawigzaé trwalsze relacje z nabywcami, zbudowac pozytywne skoja-
rzenia ze swojg markg czy produktem, gdyz kluczowym problemem w procesie
pozyskania klienta staje si¢ jego dlugookresowe utrzymanie.

Praktyka rynku polskiego wskazuje jednak na wiele bledow w rozumieniu
lojalnosci klientéw i w efektywnym biznesowo podejéciu do tego problemu.
Pojawia si¢ wigc pytanie, czy istniejgca i znana dzi$ kategoria lojalno$ci wyma-
ga juz redefinicji? Czy i w jakim kierunku zmienia si¢ przyszto§¢ programéw
lojalnosciowych jako narzedzia marketingu relacji? Celem artykutu jest identy-
fikacja trendéw i koniecznych zmian w zakresie rozumienia i budowania lojal-
nosci klientow przy wykorzystaniu programéw lojalnosciowych na rynku pol-
skim. W ramach realizacji celu artykulu na poczatku przedstawiono przeglad
literatury krajowej i zagranicznej, ktéry stanowit podstawe zrédtowa prezento-
wanych tez. Nastepnie zaprezentowano pojawiajace si¢ w literaturze oraz
w praktyce gospodarczej problemy i ograniczenia stosowania programow lojal-
nos$ciowych. Na koniec przedstawiono wyniki przeprowadzonych badan bezpo-
srednich o charakterze eksploracyjnym dotyczace identyfikacji trendow 1 kie-
runkoéw rozwojowych w zakresie redefinicji programow lojalnosciowych. Pod-
sumowanie artykutu zawiera wnioski dotyczace tez artykutlu i wytyczne do dal-
szych badan w omawianym obszarze.

Lojalnos¢ klientow i programy lojalnosciowe — znaczenie i rozumienie pojeé

Kategoria lojalnosci klientow jest konstruktem immanentnie zwigzanym z ewo-
lucja wiedzy marketingowej w zakresie marketingu relacji. Jak wskazuje anali-
za zrodet literaturowych, marketing relacji jako paradygmat rozwija sie od po-
nad dwoch dekad. W okresie tym pojawito si¢ juz wiele opracowan o charakte-
rze eksploracyjnym i eksplanacyjnym podejmujacych proby syntezy dotychcza-
sowych badan w tym obszarze. Zrodta podaja, ze obecny etap rozwoju tego
paradygmatu mozna okresli¢ jako dojrzatlo$é, co cechuje si¢ poglebianiem ba-
dan w odniesieniu do r6znych kontekstow sektorowych (B2B, B2C), po§wigca-
niem szczegolnej uwagi dysfunkcjom relacji, a takze dynamicznym aspektom
relacji (Laskowska, Mitrgga, 2014).

Istniejaca w literaturze naukowej réznorodno$é podejs¢ do analizy lojalno-
sci klientow powoduje stan niejednoznacznosci definicyjnej oraz mnogo$¢ Spo-
sobow jej pomiarow. W ujeciu koncepcyjnym podejscie deterministyczne trak-
tuje lojalno$¢ jako postawe, na ktorag mozna wptynac, a podejscie stochastyczne
zaklada, ze lojalno$¢ to zachowanie, ktorego przyczyny sg nieznane (Jaszczew-
ska, 2014). Identyfikujgc definicje, nalezy wspomnie¢, ze najbardziej rozpo-
wszechniona i akceptowana jest propozycja R. Olivera z 1999 roku, ktéra wie-
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lokrotnie modyfikowana ostatecznie okresla lojalnos¢ jako ,.gleboka potrzebe
ponownego zakupu lub cigglego popierania ulubionego produktu/ustugi w przy-
sztosci, prowadzacg do zakupu tej samej marki, mimo wplywdw sytuacyjnych
i marketingowego dziatania firm konkurencyjnych, sktaniajgcego do zmiany
tego zachowania” (Aksoy, 2013). Definicja ta zaktada, ze klienta lojalnego cha-
rakteryzuja zarowno afektywne (emocjonalne), jak i behawioralne dziatania
w stosunku do produktu. W zwigzku z tym wiasciwa lojalnos¢ klientoéw wyma-
ga w sensie teoretycznym, aby istnial czynnik postawy i zachowania. Jest to
zgodne z innymi definicjami, ktore zaproponowano w literaturze marketingo-
wej. Przyktadem moze by¢ definicja Jacoby’ego i Kynera, ktora taczy zatozenia
szkoty stochastycznej i deterministycznej: ,,lojalno§¢ wobec marki jest to nie-
przypadkowa i behawioralna odpowiedz decydentow wyrazona w czasie wobec
jednej lub wielu alternatywnych produktow réznych marek, jest to efekt proce-
s6w psychologicznych” (Jaszczewska, 2014). Dick i Basu rozwingli t¢ koncep-
cje 1 zaproponowali model, ktory zaktada, ze lojalno$¢ wobec marki to wypad-
kowa postaw i zachowan konsumentéw. Tutaj postawa wobec marki jest wyra-
zeniem preferencji wobec wszystkich marek.

Narzgdziem, ktore pozwala na zdobycie i utrzymanie lojalnosci klientow,
sg programy lojalnosciowe. Jako jeden z przejawoéw marketingu relacji w dzia-
taniach przedsiebiorstw programy lojalno$ciowe na rynku B2B oraz B2C byty
przedmiotem zainteresowania naukowcow od wielu lat. Pierwsze programy
lojalnosciowe sg datowane na II potowg XX wieku, jednak od tamtego czasu
przeszty dluga droge i ich zalozenia bardzo si¢ zmienily. Dla przedsigbiorcow
programy lojalnosciowe staja si¢ dzi§ zrodlem sukcesu na rynku czy tez ele-
mentem kreowanej przewagi konkurencyjnej. Analiza literatury szczeg6lnie
w konfrontacji z praktyka gospodarcza wskazuje na bardzo szerokie rozumienie
i zastosowanie programow lojalno$ciowych. Roznorodno$é t¢ prezentuje zakres
definicyjny istniejacy w literaturze i stosowany w praktyce. Mozna znalez¢
definicje czysto operacyjne, jak np. program lojalnosciowy jest narzedziem
operacyjnym opierajacym si¢ na wielokrotnym, dlugotrwatym, interaktywnym
i konsekwentnym komunikowaniu si¢ firmy z najcenniejszymi klientami, po
definicje strategicznie rozwinigte i nawet identyfikujace zintegrowany charakter
dziatan, np. program lojalnosciowy to ogo6t zabiegdéw, zesp6l zintegrowanych
dziatan kierowanych od producenta do klienta, ktore maja na celu budowanie
wiezi miedzy marka a nabywcg. Charakteryzujg si¢ one kilkoma znaczgcymi
cechami, a mianowicie: wielokrotnoscia, dlugotrwatoscia, konsekwencja oraz
interaktywnos$cig w procesie dziatan komunikacyjnych na rynku. (Kwiatek,
2007). W zakresie mozliwych do zastosowania dzialan o charakterze progra-
mow istnieje rowniez wiele klasyfikacji, z ktorych najistotniejsze to (Kwiatek,
2007):
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1. Podziat ze wzgledu na grupg docelowa (programy lojalnosciowe w B2C kon-
sumenckie, programy lojalno$ciowe w B2B biznesowe, programy lojalnosciowe
B2B2C 1aczone).

2. Podzial ze wzgledu na organizatora (programy monosponsorskie, programy
multipartnerskie, programy koalicyjne).

3. Podziat ze wzgledu na forme¢ organizacyjng przedsigwzigcia (karty stalego
klienta, kluby klienta/doradcze, eventy, nagrody, newslettery i inne).

4. Podziatl ze wzgledu na narzedzia, jakie wykorzystuje si¢ przy zdobyciu oraz
utrzymaniu lojalnych klientow (POLP — Price-Oriented Loyalty Programs,
PRMLY — Person Relationship Maintenance Loyalty Programs — oparty na na-
rzedziach i technikach public relations, PAPR — Price And Person Relations-
hip).

Program lojalnosciowy to pewien schemat dzialan podejmowanych przez
firmy 1 instytucje, ktérych gtéwnym celem jest przywiazanie konsumentow do
danej marki i wytworzenie silnej emocjonalnej wigzi (Kwiatek, 2007). Zréodta
literaturowe wskazujg zatem, ze celem programéw lojalnosciowych nie powin-
na by¢ jedynie sprzedaz ustug czy dobr, ale przywigzanie klienta do marki, kto-
rego efektem jest wiasnie ta sprzedaz. Stad tez program nie moze polegac tylko
na mechanicznym nagradzaniu uczestnikow za zakupy lub sprzedaz. Powinien
on by¢ przede wszystkim platforma komunikacji z klientami i partnerami na
roznych szczeblach dystrybucji. Jedynie tak pojety program lojalno$ciowy
moze przetozy¢ si¢ na warto$ciowe relacje i odnies¢ sukces (Hurka, Wojcie-
chowski, 2015).

Podsumowujgc rozwazania teoretyczne nalezy stwierdzi¢, ze zarysowuje
si¢ pewien nowy konstrukt w rozumieniu i podejsciu do programoéw lojalno-
sciowych — dwustronna komunikacja. Badania wykazuja, ze lojalno$ci nie bu-
duje sam program, ale kazda styczno$¢ konsumenta z marka, dlatego na lojal-
nego konsumenta trzeba pracowac dlugo i systematycznie. Pojawia si¢ zatem
pierwsza teza niniejszego — T1 — Podstawa dziatan prolojalno$ciowych powinna
by¢ obecnie dwustronna komunikacja mi¢dzy marka/firma/instytucja a klien-
tem, ktora pozwala wzmacnia¢ i rozwija¢ podstawowa relacje oraz przynosi
obustronne korzysci. Wynika stad rowniez druga teza T2 — Narzedzia komuni-
kacji powinny umozliwia¢ interakcje¢ ze strony beneficjentoéw programu.

Wykorzystanie programéw lojalnosciowych — problemy i ograniczenia na
rynku polskim

Praktyka wspotczesnych dziatan gospodarczych wskazuje, ze w warunkach
coraz silniejszej konkurencji firmy starajg si¢ nawigzaé trwalsze relacje z na-
bywcami, a kluczowym problemem staje si¢ dlugookresowe utrzymanie klienta.
Jednoczesnie badania §wiatowe wskazuja na problemy z efektywnoscig pro-
gramow lojalnosciowych, co spowodowane jest traktowaniem tej formy przez



Budowanie lojalnosci polskich konsumentow — czy potrzebna jest redefinicja? 237

przedsigbiorcéw jako krotkookresowego narzedzia promocyjnego glownie
0 charakterze operacyjnym. Teoretycy i praktycy maja duzo watpliwosci odno-
szgcych sie do definicyjnej skuteczno$ci funkcjonujgcych obecnie programow.
Pojawiaja sie tez pytania dotyczgce frustracji klientow, etyki programéw lojal-
nosciowych, bezpieczenstwa danych, a gtéwnie mozliwosci uzyskania dlugoo-
kresowego efektu (Stauss, Schmidt, Schoeler, 2005; Lacey, Sneath, 2006; Mi-
trega, 2015).

Przyktad polskiego rynku wskazuje rowniez na wiele btedow w rozumie-
niu lojalnosci klientow i w efektywnym wykorzystaniu programow lojalno-
sciowych. Ograniczenia wynikaja takze z barier wdrozenia marketingu relacji,
na ktore wskazuje chociazby M. Mitrega. Autor ten wskazuje na czynniki, ktore
utrudniajg badZ wregcz uniemozliwiajg wdrazanie marketingu relacji w polskich
przedsigbiorstwach, a sg to m.in.: orientacja organizacji na osigganie wysokiej
rentowno$ci w krotkim czasie, traktowanie kwestii lojalno$ci klienta jako jednej
z kampanii o charakterze reklamowym czy tez obszaru public relations, trakto-
wanie budowania relacji z klientami jako funkcjonalnej strategii sprzedazy,
a nie jako strategii catego przedsigbiorstwa (Mitrega, 2015).

Swiatowe doswiadczenia w zakresie budowania relacji z klientami przy
wykorzystaniu programéw lojalno$ciowych sg oczywiscie o wiele dluzsze
i bogatsze niz na rynku polskim. Jednak prowadzone w Polsce badania komer-
cyjne w tym zakresie wskazuja réwniez na wiele dysfunkcji i problemoéw. Mi-
Mo ze grono osob korzystajacych podczas zakupow z kart programéw lojalno-
sciowych pozornie nie zmnigjsza si¢, t0 wedlug badan ARC Rynek i Opinia
tylko okoto 38% uczestnikow takich programéw regularnie sprawdza liczbe
punktéw i probuje zdobywaé kolejne (Lubczanski, 2016). Inne problemy to
chociazby fakt, ze punktowe programy lojalnosciowe stanowia w praktyce pol-
skiego biznesowej (zwtaszcza w odniesieniu do rynku B2C) najczgsciej spoty-
kany wyraz daznos$ci przedsigbiorstw do zaciesniania relacji ze swoimi klienta-
mi (Laskowska, Mitrega, 2014). Od dawna jednak konsumenci narzekaja, ze
przeliczniki punktow w katalogach nagrod uznawane sg za niekorzystne. Poza
tym klienci odsuwaja si¢ od programow lojalnosciowych, ktore wymagaja reje-
stracji w internecie. Unikaja podawania danych kontaktowych czy adresu
e-mail, na ktory miatyby by¢ wysytane oferty promocyjne. Istotne jest, ze pro-
gramy lojalnosciowe coraz czg$ciej wykorzystujg smartfony — na rynku aplika-
cji pojawia si¢ wiele programow pozwalajacych na podpigcie plastikowych kart
z portfela do specjalnego programu. Jednoczesnie w badaniu Digital Consumer
Survey firmy Accenture az jedna trzecia ankietowanych w Polsce wyrazila
obawe o prywatnos$¢ i bezpieczenstwo w zwigzku z uzytkowaniem urzadzen
mobilnych. Prawie dwie trzecie ma za$§ watpliwosci, czy transakcje zawierane
za posrednictwem urzadzen mobilnych sa bezpieczne (Lubczanski, 2016).
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Warto zatem zastanowic si¢, jaka bedzie przyszto§¢ programoéow lojalno-
sciowych oraz jakie sg przewidywania w zakresie trendow i koniecznych do
wprowadzenia zamian w podej$ciu do programow lojalnosciowych jako narze-
dzia marketingu relacji. Podsumowujac dotychczasowe rozwazania, mozna
postawi¢ nastepne tezy, ktorych weryfikacja umozliwi odpowiedz na te pytania.
Istotnym problemem jest forma programéw lojalnosciowych, stad postawiono
tezg trzecig T3 — programy punktowe przestaja by¢ atrakcyjne dla klienta.
Klienci oczekuja znaczacej i stosunkowo szybkiej korzysci. Stad teza czwarta
T4 — dzigki technologii informacyjnych programy lojalnosciowe przenosza si¢
do internetu oraz T5 — klient ma wiele obiekcji przed zostawianiem informacji
o sobie w internecie, martwi go bezpieczenstwo danych. Konieczne jest zatem
zminimalizowanie informacji pobieranych od klientow. Postawiono jeszcze
dwie dodatkowe tezy: T6 — interakcja i udziat klienta stanie si¢ niezbedny, by
maksymalnie personalizowa¢ zasady programu lojalnosciowego oraz T7 — mak-
symalizowanie efektywnosci programow lojalnosciowych wymagac bedzie nie
operacyjnej — krotkookresowej, ale strategicznej — dtugookresowej perspektywy
w zakresie planowania i zarzadzania programem lojalnosciowym.

Perspektywy dla programéw lojalnosciowych — czy konieczna redefinicja

W ramach realizacji celu artykutu i weryfikacji postawionych tez zrealizowano
eksploracyjne badania bezposrednie, wykorzystujac technike wywiadu bezpo-
sredniego z ekspertami (IDI). Badanie zostalo przeprowadzone w styczniu
i w lutym 2017 roku i obejmowalo grupe 5 ekspertdéw z branzy zwigzanej
z kreacjg i badaniem dziatalnosci marketingowej przedsigbiorstw®. Wywiad
mial charakter poglebiony, a zadawane pytania dotyczyly 7 grup problemo-
wych, w zakresie ktorych sformutowane zostaty wczesniej tezy. Najwazniejsze
wyniki i wnioski z badan zostaty przedstawione w tabeli 1.

Tabela 1
Podsumowanie wynikow wywiadoéw poglebionych
Problem/badana teza Glowne wyniki badan/wypowiedzi
T1 — Podstawa dzialan | Duze znane marki zaczynajg wprowadzaé wlasne programy lojalno-
prolojalnosciowych Sciowe, wycofujac si¢ z programow koalicyjnych.
powinna by¢ w przy- Coraz wigkszego znaczenia nabiera konieczno$¢ petnej kontroli nad
sztosci dwustronna budowaniem wlasnego wizerunku, a takze kontroli nad procesem
komunikacja mi¢dzy i personelem sprzedazowym, ktory rozwija program (np. w zakresie
markg/firma/instytucjg | dystrybucji kart).
a klientem, ktora Sa r6zni klienci. Jedni chcg mie¢ szansg si¢ wypowiedzied, inni nie —

1 'W badaniach bezposrednich IDI wzigli udziat eksperci z nastepujacych firm: VSC — kon-
strukcja i monitorowanie programow lojalnosciowych dla klientéw na rynku B2B i B2C; IMAS
International — cze$¢ migdzynarodowej sieci instytutow badania rynku i opinii spotecznej; IPS —
Instytut Badawczy — firma badawczo-konsultingowa, MOOQ Marketing & Business Deve-
lopment — agencja strategiczno-kreatywna.
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pozwala wzmacniaé

i rozwija¢ podstawo-
wa relacje oraz przy-
nosi obustronne ko-

rzysci

sg z natury pasywni. Pytanie klientow i kontakt z nimi moze ich me-
czyé¢, czyli nie moze by¢ to proces ciagly. Nalezy jednak pamigtac, ze
jezeli zapytany klient odpowiedziat to powinno si¢ to zrealizowac.
Pytania i odpowiedzi rodzg bowiem oczekiwania

T2 — Narzedzia ko-
munikacji dzigki
technologii beda
umozliwia¢ interakcje
ze strony beneficjen-
tow programu lojalno-
$ciowego

Internet rzeczy (Internet of Things) da wiele mozliwos$ci odpowiedzi
na potrzeby klienta, np. sprzet AGD.

Technologia podpowiada klientowi, co moze otrzymac od jakiego
przedsigbiorstwa. Dla mtodszego pokolenia ten kierunek szybkich
rabatow, ktorych klient nawet si¢ nie spodziewa, ale z natychmiasto-
wym efektem, jest jak najbardziej zachgcajacy. Konieczne wydaje si¢
wiec polaczenie miejsca — czasu i akcji.

Przysztos$¢ pokaze pewnie coraz wigksza akceptacje klientow w zakre-
sie wielu r6znych form kontaktu.

Programy lojalno$ciowe nie musza nazywac si¢ programem — moze to
by¢ zespot wielu roéznych dziatan.

Im prosciej tym lepiej — potaczenie lojalnosci z telefonem i kartg ptat-
niczg. Informacja wystana w czasie biezacym. Ksigzeczki i karty od-
chodza w przesztosé

T3 — Programy punk-
towe, rabatowe prze-
staja by¢ atrakcyjne
dla klienta. Klienci
oczekuja znaczacej

i stosunkowo szybkiej
korzysci

Klient jest dzi§ wyedukowany i przyzwyczajony do pojawiania si¢
rabatow. Klientowi przypomina si¢ o cyklicznos$ci np. przez newslette-
ry. Jezeli klient widzi takie powtarzajace si¢ dzialanie, to wroci i jest
efekt dlugookresowy.

Wyczerpuje si¢ formuta zbierania punktow w takim dlugookresowym
czasie i w formule multikarty

T4 — Dzigki technolo-
gii informacyjnych
programy lojalno-
$ciowe przeniosg si¢
do internetu

Bardzo znamienne jest, ze firmy bardzo szybko kopiujg i tresci i formy
kontaktu z klientem. Jest to czasem nawet kwestia z dnia na dzien. Aby
bylo mozliwe, to konieczne sa szybkie kanaty komunikacji.

Przyszto$¢ bedzie nalezata do koordynacji technologii IT, baz danych.
Wystarczy zmiana jeszcze jednego pokolenia, a programy bedg wirtu-
alne i przeniosa si¢ do internetu

T5 — Klient ma wiele
obiekcji przed zosta-
wianiem informacji
0 sobie w internecie,
martwi go bezpie-
czenstwo danych.
Konieczne jest wigc
zminimalizowanie
informacji pobiera-
nych od klientow

Na rynku B2B klienci s bardzo juz przyzwyczajeni do wszelkich
programOw i nie boja si¢ zostawia¢ swoich danych. Wszelkie wigc
formy kontaktu online sg tu wykorzystywane. Kontakt sms-owy czy
e-mailowy jest juz standardem. Natomiast na rynku B2C konsumenci
nie s3 gratyfikowani dodatkowo za zostawianie swoich danych (tak jak
w B2B). Dzigki technologii pojawia sig coraz wigcej narze¢dzi utatwia-
jacych klientowi zostawianie swoich danych — bez wigkszego wysitku i
naktadu czasowego (kliknij link, odpowiedz tak na sms-a, zgbdz si¢ na
rejestracje przez Facebooka — co daje mozliwos$¢ skorzystania tez z
innych informacji zawartych na profilu).

Jednoczesnie klienci maja o wiele dalej przesunigte granice dotyczace
prywatnosci, co spowoduje, ze z czasem te obawy dotyczac obecnosci
Klientow w internecie beda maleé¢

T6 — Interakcja

i udziat klienta stang
si¢ niezbedne, by
maksymalnie persona-
lizowa¢ zasady pro-
gramu lojalno$ciowe-

go

Sa oczywiscie tendencje do dziatan spersonalizowanych, im bardziej to
zostanie uszczegotowione tym da to wigksze zyski firmie. Je§li mowa
o przysztosci to wlasciwie w tym kierunku powinny zmierza¢ dziatania
doskonalace programy lojalno$ciowe.

Jezeli firmy odkryja sposdb skutecznej personalizacji, moga zapropo-
nowac¢ klientowi maksymalnie spersonalizowang ofertg, ktora wyjdzie
naprzeciw specyficznym jego oczekiwaniom. Konieczna jest big data.
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Personalizacja ofertowa moze by¢ sposobem na wyrdéznienie wsrod
innych programéw lojalno$ciowych. Konieczna jest wigc analityka —
jako trend w przysztosci

T7 — Maksymalizo- Przyrastajaca ciagle liczba danych jest problemem wielu firm w skali
wanie efektywnosci $wiata. Dane i informacje wydaja si¢ wciaz niewykorzystanym poten-
programow lojalno- cjatem, podobnie jak przeptyw danych i synchronizacja baz pochodza-
$ciowych wymagac cych z réznych zrodet, by tworzy¢ z nich wiedzg.

bedzie nie operacyjnej | Programy lojalnosciowe trzeba bedzie ciggle zmienia¢. Oczywiscie ich
krotkookresowej, ale dhugookresowo$¢ polega na tym, ze powinny istnie¢, bo firma przy-
strategicznej — dlugo- | zwyczaita do nich swoich klientow, jednak te programy muszg zy¢.
okresowej perspekty- | Programy musza by¢ dynamiczne, muszg si¢ rozwijaé, a ich dynamika
wy w zakresie plano- | bedzie atutem w przysztodci

wania i zarzadzania
programem lojalno-
$ciowym

Zrodto: badania wlasne.

Wyniki przeprowadzonych badan pozwalaja na wyciagnigcie kilku istot-
nych wnioskéw w zakresie postawionych tez oraz kierunkoéw dalszych badan.
Podstawowa konstatacja dotyczaca przysztosci programow lojalnosciowych
pokazuje, ze aby realizowaé paradygmat marketingu relacji, przedsigbiorstwa
powinny traktowaé program lojalnosciowy jako jedno z narzedzi realizowania
dlugofalowej strategii marketingowej. Przedsiebiorstwa w Polsce jeszcze musza
si¢ tego uczy¢ i zmieni¢ swoje podejscie do programu lojalnosciowego, redefi-
niujac jego dotychczasowe operacyjne rozumienie. Przyszio$¢ bedzie nalezec
do wspdlnej, dwustronnej komunikacji z klientem. Interaktywnos$¢ kontaktow
z klientem bedzie niezbedna, aby przypomina¢ mu o0 programie, ale jednocze-
$nie personalizowa¢ ofertg. Stuzy¢ temu begdzie na pewno nowoczesna techno-
logia, ktora juz w niedtugim czasie bgdzie dominowac.

Istotne jest rowniez, ze badani eksperci podkreslili ogromny zwigzek
klientéw na rynku polskim z programami o charakterze rabatowym. Okreslili,
7€ zmiana w przyszto$ci przyzwyczajen klientow bedzie trudna, Co 0znacza, iz
tylko jedna — teza 3 — nie zostata potwierdzona. Ostatecznie potwierdzono po-
zostate tezy, czyli w zakresie rozumienia i wykorzystania programow lojalno-
sciowych na rynku polskim wydaje sie konieczna redefinicja tej kategorii i trak-
towanie jej w przysztosci przez menedzeréw jako dynamicznego zestawu ko-
munikatow i dzialan opartych na wielorakich motywacjach odbiorcow oraz
uwzgledniajacych aktywny, realny w czasie i bezpieczny udziat klienta przy
maksymalnym wykorzystaniu technologii informacyjnej ulatwiajacej oraz
upraszczajacej wysitek nabywcow, a jednoczesnie realizujacej dtugookresowe
cele firmy.
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Podsumowanie

Nalezy stwierdzi¢, ze istniejaca w literaturze naukowej roznorodnos$¢ podejsé
do analizy lojalnosci klientéw powoduje stan niejednoznacznosci definicyjnej
bedacej zrodlem wielu probleméw dla naukowcow i praktykow. W zwigzku
z tym wlasciwa lojalno$¢ klientow wymaga w sensie teoretycznym, aby istniat
u klienta zaréwno czynnik postawy, jak i zachowania. Narz¢dziem, ktore po-
zwala na zdobycie i utrzymanie lojalnosci klientdw sg programy lojalnosciowe
jako jeden z przejawow marketingu relacji w dziataniach przedsiebiorstw.

Nowoczesny program lojalnosciowy nie polega jednak na zbieraniu punktow
w celu wymiany ich na nagrody. Polega na umigj¢tnie dopracowanej, odpowiednio
intensywnej komunikacji, w wyniku ktorej uczestnicy sa poddawani perswazji —
w efekcie realizujg zalozone cele. W warunkach silnej konkurencji 1 obecnosci
wielu programéw — uczestnika trzeba regularnie do udziatu zacheca¢ i systema-
tycznie si¢ z nim komunikowa¢ oraz da¢ mu mozliwo$¢ odpowiedzi, czyli kreowaé
komunikacje dwustronng. Konieczna staje si¢ wigc pewna redefinicja programow
lojalnosciowych, ktore jak wskazaty badania bezposrednie powinny by¢ w przy-
szlodci traktowane przez menedzerow jako dynamiczny zestaw komunikatow
i dzialan opartych na wielorakich motywacjach odbiorcow i uwzgledniajacych
aktywny i realny w czasie oraz bezpieczny udzial klienta przy maksymalnym wy-
korzystaniu technologii informacyjnej utatwiajgcej i upraszczajacej wysitek nabyw-
cow, a jednoczesnie realizujacy dlugookresowe cele firmy.
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Building the Loyalty of Polish Consumers — Is There a Redefinition Needed?
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Summary. The loyalty programs are already today commonplace for customers in
many markets in both the B2C and B2B. Customer loyalty is a category of competitive
advantage for entrepreneurs. The analysis of the world scientific literature and the re-
search achievements indicates the enormous complexity of the customer loyalty and
loyalty programs as a category. The aim of the paper is to identify the possible trends
and changes in understanding and identifying loyalty programs on the Polish market.
The aim is also to determine the possible need to redefine this construct in the future as
an expression of the evolution of marketing knowledge. As part of the aim of this paper,
an analysis of the scientific literature of the subject and direct exploratory research was
conducted.
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