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W dobrych czasach dzigki programom lojalnosciowym nagradzamy klientow
i mozemy odroznic¢ sie od konkurencji.
W trudnych czasach stajq si¢ one srodkiem do utrzymania przy sobie klientow

Mark Sage

Wprowadzenie

W dobie obecnego kryzysu, rosnacej konkurencji oraz wzrostu i zmien-
no$ci wymagan konsumentow przedsiebiorstwa zmuszone sa do poszukiwania
nowych, bardziej efektywnych sposobow nawigzywania, utrzymywania i state-
go zaciesniania kontaktow z klientami. W czasach dekoniunktury wérod dzia-
fan promocyjnych najlepiej sprawdzajg si¢ te nastawione na efekt i jednocze$nie
mierzalne. Dlatego tez to wiasnie ksztattowanie lojalnosci konsumenckiej po-
winno zyska¢ w najblizszym czasie na znaczeniu, za$ firmy powinny troszczy¢
si¢ o swoich najlepszych klientow, dazac do zagwarantowania sobie ich lojalno-
$ci przez jak najdtuzszy czas.

1. Podstawowe przestanki oraz etapy projektowania programow
lojalno$ciowych

W ramach relacji partnerskiej przedsiebiorstwo w sposob ciagly wspolipra-
cuje z klientami w celu poszukiwania sposobow dostarczenia im wickszej warto-
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scil. Warto zwrdcic¢ uwage, iz przedsigbiorstwo moze kreowac wartos¢ dla klien-
ta na trzy sposoby. Pierwszy z nich polega na zapewnieniu klientowi gtownie ko-
rzysci finansowych. I tak, dla czgsto podrézujacych klientow linie lotnicze ofe-
ruja programy frequent-flyer, z kolei hotele zapewniajg takim klientom pokoje
o podwyzszonych standardzie. Drugi sposob to oferowanie klientowi tzw. korzy-
$ci spotecznych. W tym przypadku pracownicy firmy starajg si¢ wzmocni¢ wiezi
z klientami przez kontaktowanie si¢ z nimi i poznawanie ich indywidualnych po-
trzeb oraz wymagan, a nast¢pnie oferujg im zindywidualizowang oferte produk-
tow i ustug. Trzecim sposobem kreowania warto$ci w marketingu relacji jest bu-
dowanie zwiazkow strukturalnych miedzy firma a jej klientami, poza dostarcza-
niem im korzys$ci finansowych oraz spotecznych.

Programy lojalnosciowe stanowig wazny instrument wspierajacy oddzialy-
wanie marketingowe przedsigbiorstwa?, ktorego glownym zadaniem jest wspie-
ranie procesu ksztattowania lojalnego klienta. Lojalni nabywcy powtarzajg za-
kupy dotychczasowych produktow, nabywaja nowe produkty przedsigbiorstwa,
sg sktoni zaptaci¢ wyzsza cen¢ jako wyraz uznania wysokiej wartosci oferty fir-
my, rekomendujg firm¢ innym potencjalnym nabywcom, a takze tworza pozy-
tywna opini¢ o przedsigbiorstwie®. Zas z punktu widzenia dziatalno$ci operacyj-
nej przedsicbiorstwa powtarzanie zakupéw wymaga zazwyczaj nizszych kosz-
tow obshlugi, nawigzania kontaktu, sprzedazy i marketingu, ktore sg amortyzowa-
ne w dtuzszym okresie. A jesli doda¢ do tego fakt, iz pozyskanie nowego klienta
moze kosztowaé nawet pigciokrotnie wigcej niz utrzymanie juz istniejacego®, lo-
jalno$¢ klientow uznac nalezy za jeden z wazniejszych wskaznikow oceny dzia-
falnosci firm, za$ stosowanie programow lojalno$ciowych za wskazane.

Podkresli¢ nalezy réwniez dodatnig korelacj¢ pomigdzy wskaznikiem utrzy-
mania klientoéw® — wyrazajacym procentowy stosunek liczby klientow powtarza-

' Ph. Kotler i in., Marketing. Podrecznik europejski, PWE, Warszawa 2002, s. 531.

2 Typowe programy lojalno$ciowe w literaturze marketingu sg zaliczane do dziatan z zakresu
promocji sprzedazy.

3 1. Michalska-Dudek, A. Rapacz, Ksztaltowanie lojalnosci klienta biur podrozy z wykorzysta-
niem programow lojalnosciowych, w: Gospodarka turystyczna w regionie. Wybrane zagadnienia
jej funkcjonowania, A. Rapacz (red.), Wydawnictwo AD-REM, Jelenia Goéra 2009, s. 115.

4 Ph. Kotler i in., Marketing..., s. 530. Wyniki badan wskazuja, ze tylko 10% klientow firmy
tracg dlatego, ze konkurencja proponuje oferty obiektywnie atrakcyjniejsze, za$ ponad 70% opusz-
cza dotychczasowych dostawcow z powodu braku zainteresowania z ich strony.

5 Wskaznik utrzymania klientow (refention rate) stuzy do pomiaru skutecznosci dziatan maja-
cych doprowadzi¢ do powtdrnych zakupow dokonywanych przez klientow. Wskaznik ten w ujeciu
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jacych zakup w firmie w danym okresie do liczby klientow dokonujacych za-
kupow w firmie w okresie poprzednim® — a wynikami finansowymi osigganymi
przez przedsigbiorstwa’.

Tworzac program lojalno$ciowy, kazde przedsiebiorstwo powinno®:

1. Okresli¢ cele programu.

2. Okresli¢ grupe docelowa, do ktorej bedg adresowane prowadzone dziatania.

3. Sprecyzowac zestaw $wiadczen, ktore beda mogli otrzymac klienci ko-
rzystajacy z programu, np. prezent bagdz darmowa podréz.

4. Opracowac strategiec komunikowania’ pozwalajaca na promowanie pro-
gramu lojalno$ciowego i stalego komunikowania si¢ z dotychczasowy-
mi i potencjalnymi nabywcami.

5. Okresli¢ sposdb finansowania programu (np. utworzenie klubu dla sta-
tych klientow jest zwigzane z ponoszeniem kosztow komunikowania
si¢ z czlonkami, udzielania specjalnych znizek czy organizacji imprez
itp., a zrodtami jego finansowania mogg by¢ m.in. sktadka cztonkowska,
sprzedaz produktéw klubowych, wspélpraca z inng firma czy sprzedaz
migjsca reklamowego w wewnetrznym czasopismie).

6. Opracowac strategic wdrazania programu, a przede wszystkim zadbac¢ o:
— infrastrukture obstugujaca program (karty, materiaty promocyjne, for-

mularze, katalogi, plakaty);

— wyposazenie centrum obstugi w system informatyczny do zarzadza-
nia bazg danych, system monitoringu zakupdw, przyznawanych punk-
tow oraz wydawanych nagrod;

— szkolenie pracownikéw obstugujacych program;

— zakup i magazynowanie nagrod,

— przygotowanie dystrybucji nagrod.

7. Przygotowac personel pierwszego kontaktu do wprowadzenia programu
w zycie.

ilo§ciowym okresla, jaka czg$¢ klientow, ktorzy dokonali zakupu danej ustugi w poprzednim okre-
sie, ponowita zakup, a jego warto$¢ w ujeciu ilosciowym moze wynosi¢ od 0 do 100%.

¢ Wskazniki marketingowe, R. Kozielski (red.), Oficyna Ekonomiczna, Krakow 2004, s. 60—62.
" E. Rudawska, Lojalnos¢ klientéw, PWE, Warszawa 2005, s. 16.

8 Por. Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie, kontrola, Wydawnictwo Gebe-
thner & S-ka, Warszawa 1994, s. 46.

® Komunikacja zewnetrzna stuzy pozyskaniu nowych cztonkow i powiadomieniu ich o progra-
mie, natomiast komunikacja wewngtrzna obejmuje osoby juz korzystajace z programu i stuzy pod-
kresleniu ekskluzywnego charakteru grupy oraz zwroceniu ich uwagi na aktualng oferte.
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8. Prowadzi¢ systematyczny pomiar skutecznos$ci dziatan oraz stale ulepszac
funkcjonowanie programu, aby zapewni¢ osiggnigcie ustalonych celow!'®,
Program lojalnosciowy jest narz¢dziem, ktore musi by¢ osadzone w ca-
losciowe;j strategii przedsigbiorstwa oraz stanowi¢ integralny element strategii
marketingowej, a w zaleznosci od zastosowanych mechanizméw (model nagra-
dzania, komunikacja z uczestnikami, kooperacja z partnerami itp.) moze on by¢
zorientowany na realizacje nastepujacych celow strategicznych i operacyjnych
przedsigbiorstwa: zwigkszanie wartosci klientow, utrzymanie klienta, pozyska-
nie nowych klientow, zwickszanie czestotliwosci zakupow badz wizyt klienta,
zwigkszanie wartosci koszyka zakupowego i czgstotliwosci zakupdéw badz wi-
zyt, zwiekszanie koszyka zakupowego poprzez sprzedaz krzyzowa, zwicksze-
nie udzialu przedsigbiorstwa w portfelu klienta, wsparcie budowy spotecznosci
wokot marki, stworzenie platformy dla zintegrowanych dziatan marketingowych
czy usprawnienie obstugi klientow'!.

W zaleznos$ci od doboru celow programu lojalnosciowego réozne mogg by¢
réowniez decyzje dotyczace wyboru grupy docelowej. Jesli celem strategicznym,
stojacym za budowa programu, jest premiowanie aktywnosci i budowanie lojal-
no$ci najbardziej wartoSciowych klientéw, grupa docelowa programu powinna
by¢ zawezona, a uczestnictwo w nim obwarowane swego rodzaju ,,bariera wej-
$cia” (np. limit zakupoéw pozwalajacy na rejestracj¢ w programie lub indywidu-
alnie skierowane zaproszenie). Natomiast realizacja celow, takich jak pozyskanie
nowych klientéw lub powickszanie koszyka zakupowego, to domena programu
skierowanego do jak najszerszej grupy odbiorcoéw.

2. Najwazniejsze narzedza tworzgce i wzmacniajgce lojalno$¢
konsumentow

Wsrod mozliwych sposobéw budowania relacji partnerskich z klientem
mozna wyodrebni¢ szes¢ gtdéwnych rodzajow programéw budujacych lojalnos¢
klientéw, a mianowicie:

— program powiekszajacy korzysci dla klienta i oddziatujacy na wigzi ekono-
miczne,

10 Przedsigbiorstwa powinny dokonywac pomiaru i na biezaco $ledzi¢ lojalnos¢ swoich klien-
tow, wykorzystujac do tego celu: bazy danych o klientach, wskaznik utrzymania nowych klientow,
wskaznik utrzymania statych klientow, udziat klientdow, przecigtng liczbe nowych klientow przypa-
dajaca na jeden miesigc, czgstotliwo$é zakupu, przeci¢tng sume¢ zakupow, wskaznik utraty klien-
tow, badania zadowolenia i satysfakcji klientow.

' P. Krzeszowiak, M. Trejtowicz, Program lojalnosciowy: elitarny czy masowy?, ,,Marketing
przy Kawie” 2009, nr 243, s. 1.
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— program powickszajacy korzysci dla klienta i oddziatujacy na wiezi spoleczne,

— program powigkszajacy korzysci dla klienta i oddzialujagcy na wigzi struktu-
ralne,

— program oddziatujacy na wiezi ekonomiczne, ktérego skutkiem jest redukcja
kosztow ponoszonych przez klienta,

— program oddziatujacy na wiezi spoteczne, ktorego skutkiem jest redukcja
kosztow ponoszonych przez klienta,

— program oddziatujacy na wigzi strukturalne, ktorego skutkiem jest redukcja
kosztow ponoszonych przez klienta!?.

W ramach wdrazanych programoéw lojalno$ciowych firmy mogg stosowaé':

Kluby stalego klienta — kluby tworza grupy 0s6b wyodrebnionych z inicja-
tywy przedsi¢biorstwa do regularnych, bezposrednich kontaktéw. Cztonkostwo
w klubie moze zosta¢ przyznane automatycznie po dokonaniu pierwszego za-
kupu lub w wyniku ptacenia sktadek. Gtownym celem stworzenia klubu jest za-
zwyczaj utrzymanie dotychczasowych klientow, silniejsza identyfikacja nabyw-
cy z przedsiebiorstwem, ktéra ma prowadzi¢ do powtornego zakupu, pozyska-
nie nowych klientéw (dzigki dodatkowym korzy$ciom, jakie daje cztonkostwo
w klubie, oraz poczuciu ekskluzywnosci). Aby klub cieszyt si¢ pozgdanym zain-
teresowaniem, niezwykle wazna jest jego oferta, ktora powinna obejmowac spe-
cjalne korzysci niedostepne dla pozostatych kategorii nabywcow, np. roznego ro-
dzaju znizki, oferty spedzenia wolnego czasu (tzw. podréoze klubowe), seminaria,
spotkania oraz czasopisma klubowe, oferty kulturalne itp.

Karty stalego klienta — polegajace z reguty na udzielaniu stalym klientom
swego rodzaju rekompensaty — po przekroczeniu pewnej sumy wydatkowanej
przy zakupach — w postaci premii, znizki lub rabatéow. Tego typu karty sg przede
wszystkim sposobem na lepsze poznanie klienta oraz zbudowanie z nim dtugo-
trwatej relacji.

Wisrod szezegdtowych taktyk, ktore mogg by¢ wykorzystywane w poszcze-
golnych programach lojalnosciowych, nalezy wymieni¢ m.in.':

Ustugi dodatkowe o obnizonej oplacie lub przy braku optaty — program
ten ma na celu wynagrodzenie klientowi jego lojalno$ci i przywigzania do fir-
my. Usluga dodatkowa moze by¢ oferowana klientom po promocyjnej cenie badz
przy czasowym lub bezterminowym zawieszeniu oplaty.

12 Szerzej w: R. Furtak, Marketing partnerski na rynku ustug, PWE, Warszawa 2003, s. 210
i dalsze.

13 E. Rudawska, Lojalnosé..., s. 100 i dalsze.
14 Szerzej patrz: R. Furtak, Marketing partnerski..., s. 220-221.
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Premie — w tym przypadku nagroda za lojalno$¢ jest premia w postaci ma-
terialnej lub niematerialnej. Po spetieniu przez odbiorce pewnych warunkow
(np. w postaci okre§lonych wydatkdéw) przedsigbiorstwo moze przyznaé nagrodg.
Takimi nagrodami mogg by¢: upominki, gadzety, mozliwos¢ skorzystania z ustug
innych firm (np. darmowy weekend w hotelu, kolacja dla dwoch os6b w eksklu-
zywnej restauracji)'®. Program ten moze rowniez wystgpowaé w nieco innej po-
staci: podczas zakupow produktow lub za zakup kolejnych ushug klient otrzymu-
je okreslong liczbe punktéw. Punkty te moga by¢ wymieniane na preferowane
przez konsumenta nagrody'.

Gadzety zwigzane z korzystaniem z produktu badz ustugi — jest to specy-
ficzna forma premii. Przyktadem moze by¢ program ,,Przyjaciele Jacka” prowa-
dzony przez POLMOS SA, promujacy zakupy dokonywane przez statych klien-
tow w sieci sklepow firmowych. W mysl zasady, ze gadzety i nagrody powinny
by¢ w swojej funkcjonalnosci zblizone do branzy, w ktorej dziata firma organi-
zujaca program lojalno$ciowy, w katalogu umieszczono szeroka game produk-
tow praktycznych i przydatnych dla amatorow napojow alkoholowych, np. kie-
liszki lub szklanki czy butelke luksusowego napoju wysokoprocentowego. Z ko-
lei w przypadku ustug, ze wzgledu na ich niematerialny charakter, oferowane ga-
dzety oraz upominki mogg odgrywac istotng role w procesie oceny jakosci, a tym
samym w sposob posredni wptywaé na poziom zadowolenia klientéw. Gadzety
zwigzane z dang ustugg nalezg do tzw. dowodoéw materialnych ustug.

Konkursy i loterie — konkursy polegaja na tym, ze klienci zainteresowani
uczestnictwem w nich przesyltaja swoje zgloszenia (np. odpowiedzi na pytania),
a na podstawie oceny zgloszonych odpowiedzi ich organizator przydziela nagrody.

15 Jesli w przypadku organizowanego programu lojalno$ciowego przedsigbiorstwo chce skorzy-
sta¢ z narzedzia, jakim jest premia (sprzedaz premiowa), powinno pamigta¢ o prawidlowej doku-
mentacji zawierajgcej m.in. regulamin, w ktérym zostanie precyzyjnie oznaczone, kto jest organi-
zatorem sprzedazy premiowej, a kto jej adresatem. Ponadto regulamin powinien zawiera¢ doktadne
dane dotyczace czasu i miejsca promocji oraz szczegétowe warunki sprzedazy premiowej (w tym
okreslenie towaru premiowanego i zasad przyznania nagrody). Organizator promocji powinien
takze podac¢ w regulaminie warto$¢ przewidzianej nagrody oraz sposob jej wydania. Konieczne jest
takze udokumentowanie potwierdzenia odebrania nagrody przez beneficjentow programu.

' W przypadku organizacji premii warto pamigtac, iz od kwestii doboru adresatow programu
zalezy sposob naliczania podatku, ktory wyglada inaczej, gdy sprzedaz jest kierowana do odbiorcy
biznesowego, a inaczej, gdy odbiorcg jest osoba fizyczna. Jezeli adresatami premii sg odbiorcy biz-
nesowi (kontrahenci, czyli osoby prawne albo osoby fizyczne nabywajace towar w zwiazku z pro-
wadzong przez nie dziatalnos$cig gospodarcza), wartos¢ nagrod stanowi przychod z prowadzonej
dziatalno$ci gospodarczej i podlega opodatkowaniu na zasadach ogdlnych. W ramach konsumenc-
kiej sprzedazy premiowej organizator ma obowiazek pobrania 10% podatku dochodowego od 0s6b
fizycznych od wartosci wydanych nagréd, jezeli ich jednorazowa warto$¢ przekracza 760 zt.
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W projektowaniu programéw lojalnosciowych ich tworcy moga korzystac
z wielu narzedzi i taktyk szczegoétowych — od loterii i konkursu po premie, co
sprawia, ze programy lojalnosciowe sg obecnie jednym z bardziej pojemnych
1 zarazem elastycznych rozwigzan marketingowych. Jednakze to wlasnie owa
réznorodno$¢ i mnogo$¢ rozwigzan moze okazaé si¢ problematyczna, a dopiero
znajomos¢ roznic i specyfiki kazdego z narzedzi jest w stanie zapewni¢ organiza-
torom programow lojalno$ciowych sukces ich implementacji.

3. Zachowania polskich konsumentow a mozliwosci projektowania
programow lojalno$ciowych

Charakterystyke zwyczajow oraz tendencji w zachowaniach konsumen-
tow w obliczu dziatan marketingowych z wykorzystaniem narzgdzi aktywizacji
sprzedazy, takich jak programy lojalnosciowe, prezentuje raport Instytutu ARC
Rynek i Opinia pt. BTL Monitor 2008. Promocje, konkursy promocyjne i progra-
my lojalnosciowe.

Duzy udziat procentowy ,,stawiajacych na marke” oraz ,,pionieré6w” wsrod
polskich konsumentéw $§wiadczy o tym, iz nawet w sytuacji spowolnienia go-
spodarczego tak cenna dzi$ lojalno$¢ konsumencka jest wartoscig osiagalna, kto-
ra w grupie polskich konsumentéw witasnie dojrzewa. Prawdziwi ,,poszukiwacze
promocji”, kierujacy si¢ podczas zakupow niemal wylacznie impulsem, to tylko
1/4 badanych Polakow!”.

Obecnie na polskim rynku mozna méwi¢ o swego rodzaju stagnacji
w projektowaniu programéw lojalnosciowych, poniewaz w latach 2003—-2008
odsetek konsumentow, ktorzy mieli kontakt z programami lojalno$ciowymi,

7 ARC Rynek i Opinia, Trudna lojalnos¢ polskiego konsumenta, ,,Marketing przy Kawie”
2008, nr 240, s. 2. Wedlug przeprowadzonego badania polskich konsumentow na podstawie zwy-
czajow zakupowych podzieli¢ mozna na cztery glowne kategorie: 1) szukajacych promocji (30,9%)
— konsumentéw czgsto bywajacych w sklepach, ktorym zdarza si¢ kupi¢ impulsywnie produkt ofe-
rowany na promocji. Reprezentanci tej grupy to gléwnie kobiety ze $rednim wyksztatceniem, ktore
promocje traktuja oni jako sposob na oszcz¢dno$¢ oraz okazje do wyprobowania nowych produk-
tow; 2) pionierdw (30,9%) — najczgsciej to mezezyzni (uczniowie i studenci) bedacy dla znajo-
mych i rodziny Zzrédtem informacji o nowosciach rynkowych i aktualnych trendach. To grupa eks-
perymentatorow, lubigca wyprobowywac nowosci. Sa zdania, ze produkty objete promocja s niz-
szej jakoSci; 3) stawiajacych na marke (26,1%), ktorzy uwazaja, iz markowy produkt jest zawsze
lepszy niz produkt nieznanej marki. Korzystaja z promocji niejako przy okazji, gdy dotycza one
produktéw tych marek, do ktérych juz sa przekonani. Nie lubig reklam i nie zbieraja kuponow
konkursowych. Do grupy tej naleza najczesciej mezczyzni w wieku 3544 lat, z wyksztalceniem
wyzszym, mieszkancy $rednich miast; 4) chaotycznych (12,1%) — to osoby bez sprecyzowanych
postaw i zachowan wobec dziatan promocyjnych.
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utrzymywal si¢ na statym poziomie (rys. 1). W 2008 roku 66% badanych kon-
sumentow wskazywato na kontakt z programami lojalno$ciowymi na polskim
rynku.
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Rys. 1. Kontakt polskich konsumentow z programami lojalnosciowymi w latach 2003—
—2008

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badan ARC Rynek i Opinia, BTL Monitor
2008. Promocje, konkursy promocyjne i programy lojalnosciowe.

Natomiast od 2005 roku zauwazalny jest powolny spadek liczebnosci
grupy aktywnych uczestnikow programéw lojalnosciowych (rys. 2). W 2008
roku zaledwie co czwarty badany deklarowat swoj udziat w programie lojal-
nosciowym.

Wyniki badania pokazuja, ze jedynie 28% uczestnikow programow lojalno-
sciowych mozna uznac za uczestnikow aktywnych, a wigc takich, ktdrzy na bie-
zaco $ledza swodj udziat w programie, wiedza, ile majg zgromadzonych punktow
1 jaki status w programie, dlatego zawsze staraja si¢ korzystac z jego oferty. Jed-
nak niewiele mniejsza (23%) grupe stanowig bierni uczestnicy programow lojal-
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no$ciowych, ktorzy zbieraja punkty, jesli sprzedawca/doradca im o tym przypo-
mni, ale nie wiedzg, ile majg punktow i jaki status w programie'®.
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Rys. 2. Udziat polskich konsumentéw w programach lojalnosciowych w latach 2003—
—2008

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badan ARC Rynek i Opinia, BTL Monitor
2008. Promocje, konkursy promocyjne i programy lojalnosciowe.

Z pewnoscig z powodu ogolnej dostepnosci oraz oferowania niezbednych
do codziennego funkcjonowania produktow, jak pokazuje wspomniany raport,
to programy lojalnosciowe prowadzone przez stacje benzynowe oraz sieci hi-
per- 1 supermarketow stanowig najbardziej popularng form¢ promocji sprzedazy
wsrod polskich konsumentow (56% badanych wskazuje na uczestnictwo w pro-
gramach stacji benzynowych, za§ 35% hiper- i supermarketow).

Wymdg systematycznosci, a raczej ,,nieuzasadnione i nadmierne” wymaga-
nia w tym zakresie to — w opinii 38% respondentow — wada programow lojalno-
sciowych. Wbrew pozorom podstawowym zarzutem kierowanym pod adresem

18 ARC Rynek i Opinia, Trudna lojalnosé..., s. 2.
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programo6w lojalnosciowych dostepnych na rynku, w opinii polskich konsumen-

tow, nie sa nieatrakcyjne nagrody, ale dtuga i zniechecajaca procedura, jaka trze-

ba przeby¢, aby je zdoby¢ (30% wskazan).

W zachowaniach polskich konsumentéw ogolnie wskaza¢ mozna na dwie
tendencje. Po pierwsze, klienci oczekuja korzysci relacyjnych (emocjonal-
nych), poniewaz wazniejsze od drobnej nagrody rzeczowej staje si¢ dla nich
wyjatkowe czy indywidualne traktowanie. I cho¢ mechanizm punktowy jest
im bardzo dobrze znany, obecnie konsumenci spodziewajg si¢ czegos wiecej —
bardziej zindywidualizowanej, dynamicznej komunikacji, a takze przywilejow
i specjalnego traktowania, poniewaz samo zbieranie punktow na karte juz ich
nie satysfakcjonuje.

Dlatego tez mozliwo$cig rozwoju programow lojalnosciowych na polskim
rynku jest konieczno$¢ zmiany charakteru programdéw i przeniesienie akcentow
na wzmacnianie wigzi spolecznych i emocjonalnych. Obecnie podstawowa r6z-
nicg pomiedzy programami stosowanymi w Polsce i w krajach Europy Zachod-
niej czy Stanach Zjednoczonych jest fakt, ze jest tam duzo wigcej programow
czysto relacyjnych, czyli takich, ktéore w mniejszym stopniu oparte sg na korzy-
sciach ekonomicznych. Zamiast nagrdd uczestnik otrzymuje w nich informacje,
przywileje w obstudze czy indywidualne traktowanie.

Dominujace obecnie na polskim rynku programy lojalnosciowe (np. te pro-
wadzone przez stacje benzynowe, hipermarkety czy sieci telefonii komdrkowej)
to w gruncie rzeczy programy ,,quasi-lojalnosciowe”, ktére owszem, premiuja
sprzedaz, ale nie buduja lojalnosci polskiego klienta, lecz usituja ja ,,kupic¢”. Dla-
tego tez mozna watpi¢, czy lojalnos¢ polskiego konsumenta jest lojalnos$cig real-
ng (emocjonalng), czy tez tymczasowo ,,kupiong”.

Aby program lojalno$ciowy osiagnat sukces, musza by¢ spetnione nastepu-
jace warunki':

— zaangazowanie emocjonalne — optymalnie, gdy oferowane przywileje niosa
za soba tadunek emocjonalny, np. egzotyczna podroz, skok na bundgee czy ze
spadochronem;

— mozliwos$¢ szybkiego uzyskania nagrod — nawet najbardziej atrakcyjna nagro-
da oddalona w czasie traci na sile przyciagania;

— proste mechanizmy komunikacji — mozliwie najprostsza procedura rejestra-
cji uczestnika, tatwo$¢ odbioru nagrod, wygodny dostep do informacji o sta-

19 J. Otto, Marketing relacji. Koncepcja i stosowanie, wyd. 2 rozszerz., Wydawnictwo C.H. Beck,
Warszawa 2004, s. 326-327.
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nie zgromadzonych punktow, mozliwos¢ taczenia punktéw, np. przez czlon-
koéw rodziny;

— wielofunkcyjna karta — w dobie rosnacego nattoku wszelkiego rodzaju kart ban-
komatowych, kredytowych, lojalnosciowych, klubowych, idealnym rozwigza-
niem jest karta bankowa (ptatnicza badz kredytowa), ktora umozliwia rejestro-
wanie transakcji, informacji o liczbie punktow i mozliwosci ich wykorzystania®.

Po drugie, klienci — nawet nie§wiadomie — zachecaja organizatorow do tworze-
nia programéw multipartnerskich, poniewaz mogg z nich czerpa¢ wiecej korzysci

(zarowno materialnych, jak i emocjonalnych). Dlatego przysztoscia dla programow

lojalno$ciowych wydajg si¢ — coraz bardziej popularne w Europie Zachodniej — pro-

gramy multipartnerskie. Ze wzgledu na wysokie koszty wprowadzenia i stosunkowo
niewielkie korzysci, jakie moze zaoferowa¢ konsumentowi pojedyncza firma, przed-
sigbiorstwa zawieraja swego rodzaju sojusze i prowadza programy wielopartnerskie.

Czasem sg to programy od poczatku z udziatem kilku firm, czasem organizator pro-

gramu decyduje si¢ na zapraszanie partnerow na kolejnych jego etapach.

Najwazniejszym elementem programu multipartnerskiego jest zatozenie, ze
bedzie si¢ koncentrowat na budowaniu dtugofalowych relacji z uczestnikami, po-
zwoli na osiggni¢cie wymiernych korzysci dla partneréw biznesowych, jak tez po-
zyskanie nowych klientow dzigki efektowi cross-usage karty lojalnosciowej, wzrost
warto$ci koszyka zakupdw, znacznie skuteczniejsze zapobieganie odejsciom oraz
spersonalizowanie komunikacji bazujacej na bardzo szczegolowej segmentac;ji.

Zakonczenie

Zwigkszenie lojalnosci klientow oraz poprawa efektywnosci przedsigbior-
stwa wymaga przekazania swoim najlepszym klientom najwyzszej wartosci. Pro-
gram tworzenia i wzmacniania lojalno$ci moze by¢ zrodtem przychodow, a nie
jedynie kosztow, jesli zachgty w nim stosowane begdg nierozerwalnie zwigzane
z pozadanymi zachowaniami klientow.

Zaprezentowane w artykule rodzaje programéw lojalnosciowych stanowig
obszerna kategori¢ dziatan marketingowych, ktore z tatwoscia mozna dostoso-
wac do specyfiki poszczegdlnych kampanii, w zaleznos$ci od obstugiwanego ryn-
ku, kultury organizacyjnej czy docelowej grupy odbiorcéw. Wybierajac poszcze-
g6lne narzedzie, nie nalezy zapominaé, ze kazde z nich daje nie tylko odmienne

2 Dlatego tez banki coraz czeSciej staja si¢ parterem programow lojalnosciowych, same reali-
zujac z tego tytutu prowizje za transakcje oraz przyzwyczajajac klienta do korzystania z tej, a nie
innej karty bankowej
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mozliwos$ci oddziatywania, lecz takze wiaze si¢ z roznymi obcigzeniami prawny-
mi czy podatkowymi?'.

Od narzedzi nagradzania lojalnosci polscy konsumenci bardziej anizeli na-
grod rzeczowych — ocenianych jako bardziej czy mniej atrakcyjne — oczekuja
obecnie korzysci emocjonalnych. Cenniejsze od drobnej nagrody rzeczowej sta-
je si¢ dla nich zindywidualizowane podejscie, indywidualne traktowanie, infor-
macje i porady. Rowniez w tym kontekscie za najbardziej przysztosciowa formeg
budowania lojalnosci konsumenta uznaé¢ nalezy programy multipartnerskie, po-
niewaz z nich konsumenci moga czerpa¢ zdecydowanie wigcej korzysci zarowno
materialnych, jak i emocjonalnych.

CHANCES AND DIFFICULTIES OF CREATING POLISH CUSTOMERS
LOYALTY WITH USAGE OF LOYALTY PROGRAMS

Summary

The main objective of loyalty programs is to provide support for the process of win-
ning a loyal client, which should result in making the client stay with the given enterprise
that he/she evaluates as an attractive one, and making client’s resignation more and more
difficult.

The first part of this article presents basic advantages, rules and tools for loyalty pro-
grams implementation, as well as survey results referring to the assessment of knowledge
and the level of participation in loyalty programs in Poland. In the second part of this paper
there were presented both opportunities and difficulties of creating polish customers loyalty

Translated by Izabela Michalska-Dudek

2l Na przyktad chcac zorganizowacé loterig, nalezy otrzymaé zgod¢ Ministerstwa Finansow,
por. E. Wolska, Programy lojalnosciowe — twarde korzysci (czes¢ 1 — zasady ogolne), ,Marketing
przy Kawie” 2007, nr 168, s. 2.



