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Streszczenie

W artykule zaprezentowano wyniki badan wlasnych, dotyczacych oceny skutecznosci
programéw lojalnosciowych w odniesieniu do segmentu miodych dorostych (osoby w wieku
18-29 lat). Przeanalizowano migdzy innymi ich popularno$¢ w badanym segmencie rynku,
przyczyny przynaleznosci mlodych klientow do programéw, oceng nagrod oferowanych
w programach, a takze ich skutecznos¢ w kreowaniu przywigzania do marki.

Wprowadzenie

Segment ,,mlodych dorostych” tworza osoby w wieku 18-29 lat. Wiele firm
interesuje si¢ tym segmentem rynku, poniewaz stanowi on okolo 20% polskiego
spoleczefistwa®. Dodatkowo osoby z tego segmentu mozna traktowaé jako wiarygodny
wskaznik postgpowania nowych grup klientdw, wychowywanych w gospodarce
kapitalistycznej. Jest to bowiem pierwsze pokolenie Polakéw, na ktore od najmiodszych
lat oddziatujq liczne instrumenty promocji (w 1989 roku mieli najwyzej 8 lat). Oznacza
to koniecznos¢ poznawania potrzeb tej licznej 1 specyficznej zbiorowosci, a takze
dostosowywania do niej podazy produktéw i sposobu obstugi rynkowej, w tym réwniez
komunikacji marketingowej. Autorka postanowita zbada¢ popularnos¢ programow
lojalnosciowych wsrod mlodych dorostych, a takze ich skuteczno$¢ w budowaniu
przywiazania do marki oraz okresli¢ mozliwosci ich usprawnienia.

Metodyka badania

Artykul bazuje na wynikach autorskich badan przeprowadzonych w okresie
styczen-kwiecien 2009 roku na probie 886 osob w wieku 18-29 lat. Przeprowadzone
badanie miato charakter ilosciowy. Ze wzgledu na duza liczebnos¢ wymaganej proby
wykorzystano kwestionariusz ankiety, a badanie zostalo przeprowadzone za pomoca
specjalnie skonstruowanej strony internetowej. Zastosowano dobdr kwotowy; sklad
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proby zostal okreslony proporcjonalnie do udzialu poszczegdlnych warstw w badane;
populacji w Polsce (pod wzgledem wieku oraz plci).

Popularnosé programow lojalnosciowych

Wspdlczesna literatura z zakresu marketingu nie zawiera jednoznacznej
i powszechnie przyjetej charakterystyki, ktora powinien spelnia¢ program
lojalnosciowy. Przyjmuje si¢, ze programem lojalnosciowym sg zorganizowane
dziatania marketingowe firmy, w ramach ktdrych klientom oferowane sq dodatkowe
nagrody lub inne wartosci®. Mechanizm programu lojalnosciowego polega na okresleniu
pozadanych, z punktu widzenia firmy, zachowan i opracowaniu czytelnego dla klienta
systemu ich nagradzania.

Skokowy wzrost liczby wdrozen tego typu programéw nastapil w latach 90. dzigki
rozwojowi technologii informatycznych. Najwigksza popularnoscig programy cieszq si¢
na rynkach: amerykanskim, brytyjskim, kanadyjskim oraz australijskim. Z badan
AC Nielsen wynika, ze az 97% Kanadyjczykdw bierze udzial w przynajmniej jednym
tego typu programie’. W latach 2003-2008 mniej wigcej 2/3 Polakéw mialo stycznoéc
z programami lojalnosciowymi, z czego mozna wnioskowal, ze sq one powszechnie
stosowane takze w Polsce. Jednakze przesledzenie uczestnictwa Polakow w tym rodzaju
promocji pokazuje, ze nastgpuje powolna rezygnacja konsumentdw z udzialu
w programach. O ile do roku 2005 nastgpowal skokowy wzrost liczby osdb bioracych
w nich udzial (od 15% do 31%), to juz od 2006 roku obserwowaé mozna spadek
zainteresowania tq forma promocji. Obecnie szacuje si¢, ze okolo 26% polskich
konsumentdéw uczestniczy w przynajmniej jednym programie lojalnosciowym, jest to
wiec niewielki odsetek”.

Rysunek 1 prezentuje rozklad odpowiedzi na pytanie o przynaleznos¢ osob
z segmentu miodych dorostych do programéw lojalnosciowych®. W badanym
segmencie rynku ponad polowa badanych bierze udzial w przynajmniej jednym
programie lojalnosciowym. Jednoczesnie 33% badanych nalezy do kilku tego typu
programow. W pordwnaniu do calego polskiego spoleczenstwa jest to dwukrotnie
wigkszy odsetek. Wynika to z faktu, ze mlodsi klienci sa bardziej otwarci na roznego
rodzaju dziatania marketingowe. Warto jednak zauwazy¢, ze nadal 48% badanych do
zadnego nie nalezy, a wigc potencjalne rozszerzenie grona uczestnikow z tej grupy
wiekowej jest mozliwe.

3 G. Leszezynski, P. Kwiatek, Konceptualizacja oddzialywania programu lojalnosciowego na relacje
pomiedzy przedsigbiorstwami, W. Budowanie zwiqzkéw z klientami na rynku business to business, red.
0. Witczak, CeDeWu, Warszawa 2007, s. 129-130.

* R. Lacey, J.Z. Sneath, Customer Loyalty Programs: Are They Fair to Customers? ,,Journal of Consumer
Marketing” 2006, No. 7.

5 Trudna lojalnosé polskiego konsumenta, ARC Rynek i Opinia, http://www.marketing-news.pl/
theme.php?art=830 (12.06.2009).

¢ Do programéw lojalno$ciowych zaliczono réwniez posiadanie Karty statego klienta.
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Rys. 1. Udziat w programach lojalnosciowych oséb z segmentu mtodych dorostych
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan, n= 886.

Nie mozna zaobserwowac duzych odchyleh w odpowiedziach na powyzsze pytanie
pomiedzy mezczyznami i kobietami. O 5% wiecej kobiet nalezy do kilku programdw,
za$ 0 3% wiecej mezczyzn nie nalezy do zadnego. Mozna wywnioskowaé, ze kobiety sg
przychylniej nastawione do tego instrumentu promocji.

W rozktadzie wiekowym dostrzegalne sa wieksze rozbieznosci. O 9% wiecej o0s6b
miodszych nie nalezy do zadnego programu lojalnosciowego. Prawdopodobnie sg oni
mniej aktywnymi klientami i nie widzg korzysci z uczestnictwa w programie. Starsi
badani (z grupy wiekowej 25-29 lat) w wiekszym zakresie wigczajg sie do programéw
lojalno$ciowych - do kilku programéw nalezy o 8% wiecej badanych z tej grupy
wiekowej. Wynikaé to moze z faktu, ze z powodu wiekszej czestotliwosci
dokonywanych zakupéw czeSciej otrzymuja propozycje zapisania sie do programu,
a takze ze wzgledu na wieksze sumy wydawane na zakupy licza oni na wieksze
korzysci z uczestnictwa.

Programy lojalnosciowe sg stosowane w Polsce w wielu branzach, majg jednak
rozne formy: od prostych kart rabatowych az po najbardziej ztozone kluby klientow.
W kolejnym pytaniu dokonano analizy, do programéw z jakich branz najchetniej
zapisujg sie miodzi doroéli. Rysunek 2 prezentuje rozktad odpowiedzi.
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Rys. 2. Rodzaje programoéw lojalnosciowych do ktérych nalezg osoby z segmentu mtodych dorostych
Zr6d+to : Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan, n= 451 (uczestnicy programow).

W badanym segmencie rynku najbardziej popularne sg programy organizowane
przez: sieci paliwowe (47% badanych w nich uczestniczy), operatoréw telefonii
komorkowej (46%) oraz hipermarkety (35%) i firmy odziezowe (25%).

W rozkiadzie odpowiedzi na powyzsze pytanie pomiedzy badanymi kobietami
i mezczyznami zaobserwowa¢ mozna znaczace odchylenia. Kobiety w szerszym
zakresie naleza do programdéw organizowanych przez firmy kosmetyczne (0 19%),
odziezowe (0 16%) oraz hipermarkety (6%). Mezczyzni chetniej uczestnicza
w programach nalezacych do stacji paliwowych (o 22%), operatoréw sieci
komdrkowych (0 9%), branzy bankowej (0 8%) oraz rozrywkowej7 (0 5%). Te roznice
wynikaj g prawdopodobnie z poczucia nabywcow, ze optaca sie zapisywac do programu,
jesli kupuje sie w danej firmie czesto i wieksze ilosci produktow.

W udzielonych odpowiedziach zauwazy¢ mozna niewielkie roznice miedzy
miodszymi i starszymi badanymi. Mtiodsi badani (18-24 lata) naleza chetniej do
programéw z branzy rozrywkowej (0 10%), odziezowej (0 8%) oraz bankowej (0 4%).
Starsza grupa wiekowa (25-29 lat) w wiekszym stopniu uczestniczy w programach sieci

7 Do branzy rozrywkowej mozna zaliczy¢ programy organizowane przez kina, teatry, kluby sportowe,
dyskoteki.
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paliwowych (0 5%), by¢ moze wiecej 0séb ma w tej grupie wiasne samochody.
Podaobnie jak przy réznicach miedzy ptciami powyzsze niewielkie odchylenia wynikaja
prawdopodobnie z réznic w zainteresowaniach i stopniu korzystania z ustug danego
rodzaju.

Przyczyny przynaleznosci do programow

Nastepnym waznym zagadnieniem jest analiza przyczyn przynaleznosci do
programéw os6b z badanego segmentu rynku. Rysunek 3 obrazuje rozktad odpowiedzi
na pytanie o powody przynaleznosci mtodych dorostych do programu lojalnosciowego.
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Rys. 3. Przyczyny przynalezno$ci do programéw lojalno$ciowych
Zr6dto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan, n= 451 (uczestnicy programéw).

Gtéwne korzysci z przynaleznosci do programu, jakie wymieniajg badani, to:
otrzymywanie znizek przy zakupach (77% odpowiedzi), szansa na otrzymanie
atrakcyjnych nagrdd za zebrane w programie punkty (70%), dostepnos¢ do
dodatkowych, bezptatnych ustug (35%). Sa to wiec gtéwnie korzysci ekonomiczne.
W przewazajacej wiekszosci mtodzi klienci naleza do programu, bo im sie to optaca.
Jedynie 10% badanych czuje sie wyrdznionych przynaleznos$cig do klubu, a 27% dzieki
przynaleznosci do programu dostaje aktualne informacje od firmy o ofercie czy
promocjach. Warto podkresli¢, ze 20% badanych nalezy do programu w sposéb
automatyczny - bedac klientem firmy, jest do niego zapisywana. Warto zauwazyé, ze
10% badanych stwierdzito, ze wihasciwie to nie wie, dlaczego nalezy do programu.
Osoby te nie dostrzegajg zadnych korzysci z uczestnictwa w programie, z czego mozna
wywnioskowaé, ze sg one biernymi uczestnikami.

Kobiety sg bardziej $wiadome korzysci, wynikajacych z udziatu w programach.
Prawie 10% wiecej niz mezczyzn liczy na znizki czy drobne upominki przy kolejnych
zakupach, zbiera punkty, by wymieni¢ je na nagrody czy oczekuje informacji o ofercie
firmy, przesytanej na komérke czy e-mail. Wsrdd mezczyzn jest wiekszy odsetek
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wlaczonych do programu w sposéb automatyczny (o 8%) i wigcej z nich nie wie, czemu
do niego nalezy (0 5%).

Mlodsi badani (18-24 lata) w wiekszym stopniu dostrzegaja korzysci
7 uczestnictwa w programach. Co nalezy podkresli¢, az o 7% wigcej niz starszych
badanych przynalezy do programu, bo czuje si¢ dzigki temu wyrdzniona. Mlodszym
nabywcom bardziej zalezy na znizkach (o 10% wigcej wskazan niz w grupie starszych),
drobnych upominkach przy powtérnych zakupach (o 9% wiecej), dostepie do
dodatkowych ustug i informacji o ofercie, przeznaczonych tylko dla uczestnikow
programow (o 8% wigcej odpowiedzi).

Ocena bodzcéw motywacyjnych

Rozwazajac skutecznos¢ programow lojalnosciowych, nalezy przeanalizowaé, jak
czesto ich uczestnicy otrzymujq nagrody i czy sq one dla nich atrakcyjne. Wszystkie
nagrody, upominki, zaproszenia na roézne imprezy i inne przywileje sq dodatkowq
wartoscig dla klienta. Skutecznos¢ programéw lojalnosciowych jest uzalezniona od
subiektywnej oceny klienta atrakcyjnosci bodzcdéw. Nabywca zestawia otrzymane
korzysci (wartos¢ nagrody) z wartos$cia poniesionych nakladéw. Z tego powodu, nawet
drobna nagroda wyda si¢ klientowi atrakcyjna, jesli w jej otrzymanie nie musial
wklada¢ duzego wysilku. Potwierdzaja to badania prowadzone w Europie Zachodniej:
szczegolnie miodzi klienci coraz czesciej odchodzg od gromadzenia punktdéw
w programach na rzecz nagréd szybeiej otrzymywanych, ale o mniejszej wartosci®.
Dlatego z punktu widzenia skutecznosci programu byloby lepiej, gdyby nagrody byly
nawet niewielkie, ale czg$ciej przyznawane. Na przyklad za zakupy i okazanie karty na
stacji — kawa lub slodka niespodzianka gratis (bez koniecznosci zbierania okreslonej
liczby punktow). Rysunek 4 obrazuje odpowiedzi na pytanie o czgstotliwo$¢ odbierania
nagréd w programach lojalnosciowych.

Prawie 1/5 os6b nalezacych do programu lojalnosciowego nigdy nie otrzymata
nagrod, czyli nie byla motywowana ani wyrdzniana za udostgpnienie firmie informacji
o sobie. Kolejne 19% badanych odbieralo nagrody tylko raz, zas 63% badanych
przynajmniej kilka razy. Wigkszo$¢ uczestnikow programéw nagrody odbieralo.
Jednakze by program rzeczywiscie zachecal do powtdrnego wyboru marki, kazdy
uczestnik powinien otrzymaé chociaz drobna nagrodg, aby bardziej zaangazowal si¢
w relacje z marka.

W programach punktowych (na stacjach paliwowych czy w hipermarketach) ich
uczestnicy czesto nie wiedzg, ile maja w danym momencie punktow i czy moga je
zamieni¢ na jakie§ nagrody. Powoduje to zniechgcenie uczestnika i rezygnacije
z noszenia karty identyfikacyjnej, czyli tak naprawde bierne uczestnictwo w programie.
Wydaje sig, ze firmom powinno bardziej zaleze¢ na nagradzaniu uczestnikow
programow.

8 p. Kwiatek, Programy lojalno$ciowe, Oficyna Wolters Kluwer Business, Krakow 2007, s. 91.
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Rys. 4. Czestotliwos¢ odbierania nagréd w programach lojalnosciowych
Zré6dto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan, n= 451 (uczestnicy programow).

Mezczyzni sg w wiekszym stopniu biernymi uczestnikami programéw - 20%
z nich nie otrzymato nigdy nagrody w programie (0 3% wiecej niz kobiet), a kolejne
20% tylko raz (0 2% wiecej). Z drugiej strony o 5% wiecej kobiet otrzymywato nagrody
w programach wielokrotnie. Na tej podstawie mozna wywnioskowaé, ze wiecej kobiet
uczestnicy w programach $wiadomie, a wiec zbiera punkty, ktére wymienia na
upatrzone nagrody. Z punktu widzenia organizatoréw warto by byto spowodowaé
wieksze zainteresowanie mezczyzn programem, na przyktad przez dobér atrakcyjnych
dla nich nagréd lub oferowanie przez pracownika obstugi zamiany zebranych punktéw
na nagrode przy zakupach.

W uktadzie wiekowym réwniez zauwazy¢ mozna roznice w odpowiedziach. O 10%
wiecej osob z mtodszej grupy wiekowej (18-24 lata) odbierato nagrody w programach
tylko raz, za$ w starszej grupie o 5% wiecej badanych odbierato je kilka razy,
a 0 4% wiecej wielokrotnie. Zdaniem autorki te réznice wynika¢ moga z krétszego
okresu przynaleznosci do programéw lub z mniejszych zakupéw dokonywanych przez
miodszych badanych, co powoduje, ze majg oni mniejsza liczbe punktéw na koncie
w programie. Jednak fakt, ze takze miodsi uczestnicy odbieraj g nagrody, $wiadczy
0 tym, ze angazuj g sie w udziat w programach.

Odbidér nagrod przez uczestnikéw nie oznacza, ze sg one dobrymi motywatorami
1 powodujag wiekszg lojalnos¢ w stosunku do marki. Oceni¢ nalezy, czy z punktu
widzenia uczestnikobw programu oferowane nagrody sa atrakcyjne. Jak szacuje
A. Lapeta, warto$¢ bodZzca w wiekszosci programéw punktowych waha sie w zakresie
1-3% wartosci $rodkdw wydatkowanych przez klienta9. Wydaje sig, ze jest to zbyt

9A. Lapeta, Programy bez gwarancji lojalnosci, ,,Marketing w Praktyce” 2003, nr 10, s. 26.
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mato, by nabywca oceniat, ze otrzymat co$ cennego. Rysunek 5 pokazuje ukiad
odpowiedzi na pytanie o atrakcyjnosé nagréd w programie w ocenie badanych.

Rys. 5. Ocena atrakcyjnosci nagréd w programach lojalnosciowych
Zrod o : Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan, n= 451 (uczestnicy programéw).

Otrzymane odpowiedzi pokazuja, ze nagrody sg naprawde atrakcyjne jedynie dla
8% badanych, za$ dla 54% sa one dos¢ atrakcyjne. Z drugiej strony, jest grupa
uczestnikow programéw (30%), ktérym nagrody sie nie podobaja, a wiec nie motywuja
ich do zaangazowania sie w relacje z marka. Za$ 8% uczestnikéw w ogole nie orientuje
sie, jakie sa nagrody w programie, do ktorego naleza, a wiec na pewno nie beda
zmotywowani do aktywnego zbierania punktéw. Jak wynikato z udzielonych
odpowiedzi na wczesniejsze pytania, dla okoto 60% badanych os6b z segmentu
miodych dorostych, uczestnictwo w programie lojalnosciowym z atrakcyjnymi
nagrodami ma wplyw na powtdrne zakupy marki. Warunkiem jest, aby te nagrody
rzeczywiscie byly atrakcyjne dla oséb nalezacych do programu.

Kobiety sg zdecydowanie bardziej zadowolone 1z oferowanych nagrdd
w programach, az o 10% wiecej z nich ocenia, ze nagrody sa atrakcyjne. O 4% wiecej
mezczyzn nie orientuje sie, jakie sa nagrody, co potwierdza teze, ze zapisywani s3
czesto do programéw w sposob automatyczny. Wnioskowa¢ mozna réwniez, ze
w katalogach przewazajg nagrody atrakcyjne dla kobiet - drobne sprzety gospodarstwa
domowego, akcesoria kosmetyczne i zabawki dla dzieci. By¢ moze nalezatoby
wprowadzi¢ wiecej dziatéw hobbystycznych skierowanych do mtodych mezczyzn (np.
akcesoria sportowe - takze do sportéw ekstremalnych, akcesoria fotograficzne,
kosmetyki dla mezczyzn, gadzety elektroniczne), tak aby takze oni bardziej
zaangazowali sie w program.

W przekroju wiekowym warto dostrzec, ze mhodsi badani lepiej oceniajg nagrody
w programach lojalnosciowych (o 8% wiecej odpowiedzi, ze nagrody sa dos¢ i bardzo
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atrakcyjne). O 4% wiecej miodszych badanych nie orientuje sie jednak, jakie sg
nagrody, co wynikaé moze z krétszego okresu przynaleznosci do programéw. Dla 13%
wiecej osob starszych (25-29 lat) nagrody sa mato lub wcale nieatrakcyjne. Konieczne
wydajg sie bardziej pogiebione badania w tym zakresie, zwlaszcza w programach,
w ktérych badana grupa wiekowa stanowi znaczacy odsetek uczestnikéw. Nalezy
pamietac, te grupe stanowig osoby posiadaj ace wiasne gospodarstwa domowe i rodziny,
a wiec by¢ moze nagrody w programach powinny by¢ dostosowane do ich potrzeb.
Warto, by organizatorzy programéw przeanalizowali, jakie maja potrzeby
i zainteresowania osoby z segmentu mtodych dorostych. Nalezatoby dobra¢ taki system
nagréd, wsrdd ktérych takze miodzi klienci znajda atrakcyjne dla siebie upominki.

Skutecznos¢ programow lojalnosciowych

Firmy organizujgce programy lojalnoSciowe, zwilaszcza systemy punktowe
z kartami chip, wydaj g duze sumy na ich stworzenie i biezaca obstuge. Nalezatoby sie
zastanowic, czy programy lojalnosciowe spetniajg swoje zadanie. Rysunek 6 prezentuje
wyniki odpowiedzi na pytanie: Czy dzieki udziatowi w programie lojalnosciowym jest
Pan(i) bardziej lojalnym klientem (kupuje Pan(i) prawie zawsze w tej firmie)?

Rys. 6. Ocena skuteczno$ci programéw lojalnosciowych przez ich uczestnikéw
Z rédto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan, n= 451 (uczestnicy programéw).

Jak wynika z analizy udzielonych odpowiedzi, uczestnicy programéw
lojalno$ciowych nie sg przekonani co do ich skutecznosci. Jedynie 9% badanych
stwierdzito, ze dzieki udziatowi w programie kupuje prawie zawsze w tej samej firmie.
Z drugiej strony os6b, ktore sg przekonane o ich nieskutecznosci, jest takze niewiele
(réwniez 9 %). W sumie prawie 60% badanych oséb, bioracych udziat w programach
lojalnosciowych, udzielito odpowiedzi pozytywnej (,tak” i ,raczej tak”).
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W odpowiedziach na to pytanie zaobserwowaé mozna pewne odchylenia
w udzielanych odpowiedziach pod wzgledem wieku i ptci badanych (rysunek 7).

starsi

miodsi

mezczyzni

kobiety

Rys. 7. Réznice w ocenie skuteczno$ci programéw lojalnosciowych z podziatem na pte¢ i wiek
Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan, n= 451 (uczestnicy programow).

Wiekszy odsetek kobiet stwierdza, ze dzieki udziatowi w programie sg bardziej
lojalnymi klientkami (o0 7% wiecej odpowiedzi ,,tak” i ,,raczej tak™). Mezczyzni bardziej
sceptycznie odnoszg sie do ich skutecznosci (0 14% wiecej odpowiedzi ,,nie” i ,raczej
nie”). Powyzsze roznice moga wynikac z kilku powodéw:

- wiekszy odsetek mezczyzn jest zapisanych do programéw w sposéb

automatyczny,

- mezczyzni sg bardziej sceptycznie nastawieni do dziatan z zakresu promociji

podejmowanych przez firmy,

- mezczyzni sg bardziej racjonalni w podejsciu do programéw - kalkulacja

rzeczywistych korzysci i kosztow,

- mezczyzni postrzegajg nagrody w programach, ktére majg motywowaé

uczestnikdw, jako nieatrakcyjne.

Wyniki te majg swoje uzasadnienie takze w psychologii. Dla mtodych mezczyzn,
ktérzy chca byé zdobywcami - przyznanie sie, ze s lojalni wobec marek, a takze
podatni na zabiegi marketingowe firm, jest trudne i koreluje z wizerunkiem, jaki chca
posiadac.

Miodsi klienci (18-24 lata) czesciej stwierdzaja, ze uczestnictwo w programie
powoduje ich wiekszg lojalnos¢ (0 8% wiecej odpowiedzi ,tak”). Starsza grupa
wiekowa jest juz troche bardziej sceptycznie nastawiona do tego narzedzia promaocji
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(o0 4% wiecej odpowiedzi negatywnych). Wiekszy krytycyzm starszej grupy wiekowej
wynikaé moze z wiekszego doswiadczenia z programami (czesciej niz miodsi w nich
uczestniczg oraz wiecej nagréd juz otrzymali), a takze dokonywania kalkulacji korzysci
i kosztéw udziatu w programie. Pomimo zauwazalnych réznic takze w tej grupie
wiekowej 55% uczestnikéw zauwaza, ze dzieki udziatowi w programie jest bardziej
lojalna w stosunku do marki.

Wady programow lojalnosciowych

Jak wynika z udzielonych odpowiedzi na wczesniejsze pytania, prawie potowa
badanych os6b z segmentu miodych dorostych nie nalezy do Zzadnego programu.
Dodajagc do tego uczestnikéw, ktérzy nie uwazajg ich za skuteczne narzedzie
w budowaniu lojalnosci, okaze sie, ze 70% 0s6b z segmentu mtodych dorostych odnosi
sie sceptycznie do skuteczno$ci programéw lojalnosciowych. Rysunek 8 prezentuje
rozktad odpowiedzi na pytanie o zauwazane przez mtodych klientdw wady programéw
lojalnosciowych.

nie majawad

skomplikowane zasady uczestnictwa

brak dodatkowych przywilejow dla
uczestnikéw

zaduzo z nimi problemoéw

konieczno$¢ noszeniakarty
identyfikujacej

staby przelicznik - wydane pienigdze
azebrane punkty

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

Rys. 8. Wady programéw lojalnosciowych wedtug badanych z segmentu mtodych dorostych
Zrodto - Opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan, n= 886

Podstawowa wada programéw lojalnoSciowych podkreslana przez segment
miodych dorostych jest staby przelicznik zebranych punktéw na nagrody. Wspdtczesni
miodzi Kklienci sg generalnie bardziej wymagajacy - jest to spowodowane rosnaca
konkurencja na rynku i wzrastajgca Swiadomoscia w zakresie oferty rynkowej. Mtodzi
takze zdaj g sobie sprawe, ze maja okreslong warto$¢ dla firm i za swoj g lojalno$¢ majg
prawo zada¢ okreslonych korzysci (na przyktad za przedtuzanie umowy z operatorem
telefonii komérkowej na kolejne lata chca dosta¢ nowy aparat telefoniczny).

Udostepnienie klientowi katalogu z nagrodami powoduje przeliczanie, ile
w rzeczywistosci uczestnika ,,kosztujg” nagrody (ile trzeba wyda¢ na paliwo, by
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otrzyma¢ parasolke). Ze wzgledu na to, iz klient zna przyblizone ceny poszczegdlnych
nagrod, to wnioskuje, ze nie warto wydac np. 400 zI na paliwo, by otrzymac nagrode za
20 zL. Podstawowa korzyscig dla klienta z relacji z firma powinno by¢ zadowolenie
z produktu i sposobu jego dostarczenia, za§ program lojalnosciowy i nagrody w nim
oferowane powinny mie¢ mniejsze znaczenie. Jesli jednak dwie konkurencyjne firmy
(np. sieci paliwowe czy komorkowe) dostarczaja zblizony produkt w podobnej cenie,
moze si¢ okaza¢, ze dodatkowe korzysci z programu moga przesadzi¢ o wyborze
dostawcy. Klienci kalkuluja, co im si¢ oplaca. Przy niektorych programach poczatkowo
naleza do kilku z danej branzy (na stacjach benzynowych czy w hipermarketach),
a nastgpnie wybieraja ten, w ktérym dodatkowe korzysci sq dla nich wigksze.

Budowanie programdw lojalnosciowych, w ktorych jedyng korzyscia sa oferowane
nagrody, powoduje, ze takie ,merkantylne” podejscie si¢ utrwala. Konsumenci
oczekuja od programéw czego$ wiecej niz tylko nagrdd rzeczowych, co mozna
zauwazy¢ w udzielonych odpowiedziach. Dla 26% badanych ucigzliwoscig jest
konieczno$¢ noszenia karty identyfikujacej, 24% uwaza, ze za duzo z nimi problemow
w stosunku do korzysci, ktére oferujq. Dodatkowo prawie 1/5 badanych uwaza, ze
osoba bedaca uczestnikiem programu powinna by¢ traktowana inaczej niz pozostali
klienci. Uczestnicy programow cheieliby posiada¢ dodatkowe przywileje i to
niekoniecznie finansowe. Dla 16% badanych programy sa zbyt skomplikowane, za$
jedynie 8% badanych uwaza, iz nie maja one wad. Z odpowiedzi respondentéw mozna
wyciagnaé wniosek, ze to klient musi wklada¢ sporo wysilku w program (wypelnienie
formularza, zrozumienie zasad uczestnictwa, noszenie karty identyfikacyjnej), a firma
w zamian niewiele oferuje uczestnikom.

Dodatkowe przywileje nie musza wiele kosztowaé, a ich elitarnos¢ sprawia,
ze klient czuje sie wyrdzniony, co ma dla niego duzaq wartos¢. Tymczasem jedynie
w niewielu programach lojalnosciowych klienci VIP posiadajq dodatkowe przywileje
—np. w sklepach Makro sa dla nich osobne kasy, mogg takze odpoczaé w wydzielonym
pokoju, wyposazonym w Internet, z bezplatnymi napojami.

Mlodsi badani w mniejszym stopniu zauwazajq wady programoéow lojalnosciowych.
Osoby ze starszej grupy (25-29 lat) maja wieksze doswiadczenie i tym samym wyzsze
oczekiwania w stosunku do programéw. Az 16% wigcej osdb z tej grupy wiekowej
podkresla slaby przelicznik punktowy, a po 6% zauwaza brak dodatkowych
przywilejéw dla klientdéw ,,z karta” oraz przewage komplikacji z programami nad
korzysciami, jakie daja ich uczestnikom.

Podsumowanie

Autorka, obserwujac programy lojalnosciowe wdrazane przez firmy na rynku
(koncerny paliwowe, hipermarkety, banki), zauwaza, ze oparte sq one gldéwnie na
bodzcach ekonomicznych, czyli odwolujg si¢ do racjonalnego elementu postaw
klientow. Przy takim podejsciu mozna jednak liczy¢ jedynie na nawykowsq lub pasywna
lojalnos¢ nabywcoOw, ktora opiera si¢ na przyzwyczajeniu i nawyku powtarzania
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okreslonego zachowania. Jest to typ lojalnosci, ktéry powoduje, ze klient pozostaje
wrazliwy na dzialania konkurencji. W efekcie uczestnik jest lojalny wobec programu,
a nie wobec marki produktu. W przypadku zaproponowania wigkszych korzysci przez
konkurencj¢ moze on tatwo dac si¢ przekona¢ do zmiany marki.

W Stanach Zjednoczonych ogromna popularnos¢ i powszechno$¢ wprowadzania
programow lojalnosciowych spowodowala powstanie segmentu konsumentdw, ktory
nazwano ,.chronicznymi uciekinierami” (ang. chronic switchers)'’. S to klienci
zupelnie nielojalni w stosunku do marki produktu, czy to z powodu ciaglego
poszukiwania najatrakcyjniejszej oferty cenowej, rdznorodnosci, czy zwyklej
przekornosci. Jest to sytuacja niepokojaca dla firm, poglebia konkurencje cenowa,
a takze wprowadza destabilizacje i brak mozliwosci blizszej wspdlpracy z nabywcami.

Jak wynika z przedstawionych wynikéw badania, mlodzi dorosli chetnie zapisuja
si¢ do programow lojalnosciowych, szczegélnie do tych organizowanych przez firmy,
z ktérych uslug czgsto korzystaja. Glownymi korzysciami z przynaleznosci do
programu sg uzyskiwane korzysci ekonomiczne, zwlaszcza znizki 1 mozliwos¢
uzyskania nagrody za zebrane punkty. Wigkszos¢ uczestnikéw programu nagrody juz
odbierato (82%)), ale jest grupa nieaktywnych uczestnikow, ktérzy naleza do programu
w sposob bierny. W ocenie o0sob z badanego segmentu (57%) uczestnictwo
w programie sklania do bycia lojalnym klientem, a w kazdym razie do kupowania
prawie zawsze w tej samej firmie. Zauwazalnym problemem jest dobér nagréd
w programach. Oferowane przez firmy nagrody sq nieatrakcyjne dla 30% badanych, za$
glowna wadq programow jest trudnos¢ w ich zdobyciu (dla 57% badanych). Segment
mlodych dorostych to osoby chetnie biorace udzial w programach lojalnosciowych,
jednak ich konstrukcja i dobor bodzcdw motywacyjnych sprawia, ze z czasem stajq si¢
sceptyczni i1 oceniaja, ze to firmy majq wiecej korzysci z programu, anizeli klienci
ktorzy majq by¢ nagradzani za lojalno$¢.

Firmy popelniajq istotny btad, wynikajacy z bardzo waskiego pojmowania
korzysci, jakie mozna zaoferowaé w programie. Uczestnikom za zachowanie lojalne,
tj. powtarzanie zakupow, proponuje si¢ nagrody rzeczowe (wybierane przez nabywce
z katalogu), znizki cenowe czy dodatkowe bezplatne uslugi. Tymczasem nowoczesne
technologie eksploracji danych stwarzaja duze mozliwosci personalizacji oferty
i przekazu marketingowego, ktore nie sa jednak powszechnie wykorzystywane.
W opinii autorki do programéw lojalnosciowych nalezy wprowadza¢ w szerszym
zakresie elementy budowania wigzi emocjonalnej (tzw. korzysci migkkie). Sg one
trudniejsze do bezposredniej wyceny przez klienta. Mogg to by¢ rdznego rodzaju
przywileje, jak na przyklad dostep do dodatkowych ustug, specjalne stanowiska obstugi
czy linie telefoniczne. Wybranym klientom mozna zaproponowaé przynaleznos¢ do
elitarnej spolecznosci, do ktdrej dostgp maja jedynie wybrani nabywcy. Dla klienta
bycie w ekskluzywnym klubie jest wyrdznieniem, a jesli dodatkowo wiaze si¢

10 A, Fazlagi¢, Uwaga lojalny klient, Modern Marketing” 2004, nr 1, s. 35.
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z okreslonymi przywilejami zarezerwowanymi tylko dla tej spolecznosci, to
wytworzone wigzi z firmg bedaq mocniejsze.

ASSESSMENT OF EFFECTIVENESS OF LOYALTY
PROGRAMS IN SHAPING THE LOYALTY
IN THE SEGMENT OF YOUNG ADULTS

Summary

The paper presents the results of the study regarding the evaluation of the effectiveness
of loyalty programs in relation to the segment of Young Adults (aged 18-29). The author has
analyzed, among other things, their popularity in the surveyed segment of the market, causes
of belonging young clients to the programs, evaluation of prizes offered in the programs and their
effectiveness in building brand loyalty.



