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OCENA PROGRAMOW LOJALNOSCIOWYCH NA RYNKU
PALIW NA PRZYKLADZIE BP PAYBACK

Streszczenie

W artykule poruszono problem znaczenia programow lojalnosciowych dla sukcesu rynko-
wego dystrybutoréw paliw silnikowych. Scharakteryzowano rynek dystrybucji paliw w Polsce,
wiodace podmioty na tym rynku oraz oferowane przez nie programy budowania wigzi z klienta-
mi. W oparciu o badanie opinii klientobw podjeto probe oceny skutecznosci programu lojalno-
sciowego BP Payback oraz wskazano kierunki jego doskonalenia i popularyzacji.

Wprowadzenie

Nasilajaca si¢ konkurencja, duza podaz 1 latwy dostgp do wszelakiego rodzaju
dobr sprawiaja, ze przedsicbiorstwa prowadza obecnie ,,zazarta wojng” o klientow,
uswiadamiajac sobie przy tym koniecznos¢ budowania z nimi dlugofalowych wigzi,
wychodzacych poza jednorazowe transakcje. Wykorzystuja w tym celu réznego
rodzaju instrumenty 1 dzialania, ktére maja za zadanie nie tylko wywolaé u klienta
potrzebe ponownego zakupu dobra czy ushugi, ale takze poczucie przywiazania do
firmy. Odpowiednig kompozycje tego typu instrumentow 1 dlugofalowych dzialan
okresla si¢ mianem marketingowych programéw lojalnosciowych (loyalty pro-
grammes) badz marketingowych programéw uczestnictwa (frequent shopper pro-
grammes)." Ich istota jest nagradzanie tych klientdw, ktorzy czesto kupuja dany
rodzaj produktu albo kupuja go w duzych ilosciach, typowymi formami — réznego
rodzaju karty klienta, punkty, bony 1 rabaty oferowane w przypadku powtarzalnych

! Marketing uczestnictwa definiowany jest jako ,.(...) wysilek stuzacy rozpoznaniu, utrzymaniu i po-
wigkszaniu tego, co dostarczajg firmie najlepsi klienci, poprzez tworzenie dlugoterminowych, interak-
cyjnych, dodajacych wartosei powigzan 1 zwigzkow z klientami”. Za: Ph. Kotler, Marketing, Gebethner
& Ska, Warszawa 1994, s. 45.
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zakupoéw w konkretnej firmie, celem za$ — powiekszanie liczby stalych klientow
firmy, bowiem koszty ich utrzymania (usatysfakcjonowania) sa wieclokrotnie nizsze
od kosztow pozyskania nowych klientow poprzez ofensywny marketing.

Programy lojalnosciowe, jeszcze do niedawna znane 1 popularne tylko w kra-
jach zachodnich, z coraz wigcksza intensywnoscia pojawiajq si¢ w dzialaniach mar-
ketingowych firm operujacych na rynku polskim. Szczegdlne widaé to w sektorze
dystrybucji paliw silnikowych, gdzie wszystkie liczace si¢ firmy tej branzy oferuja
swym klientom jaka$ forme programu lojalnosciowego, ale takze w hipermarketach
czy u operatorow telefonii komorkowe;.

Programy te rdznicuje si¢ 1 wyodrgbnia okreslone ich kategorie w oparciu
o szereg kryteriow, jednak w praktyce marketingowej funkcjonuje kilka typowych
kombinacji rozwiazan. Sa to: programy punktowo-nagrodowe, programy rabatowe,
kluby konsumenckie, promocje lojalnosciowe, programy multipartnerskie, progra-
my B2B (business-to-business)’.

Podstawowym zadaniem programéw lojalnosciowych jest wspieranie zacho-
wan konsumenckich polegajacych na dokonywaniu zakupoéw produktow tej samej
marki, u tego samego sprzedawcy lub w tym samym miejscu sprzedazy, czyli bu-
dowanie tzw. lojalnosci behawioralnej klienta. Ksztaltuja one takze, ale w mnigj-
szym stopniu, lojalnos¢ afektywna, utozsamiana z pelng 1 dlugofalowa akceptacja
dla oferty rynkowej przedsigbiorstwa’. Lojalny w tym znaczeniu wobec firmy klient
staje si¢ wowczas, gdy oferowany produkt dostarcza mu pozytywnych wrazen emo-
cjonalnych, a sprzedajacy okazuje mu szacunek, oferuje kompetentng obsluge
1 wychodzi naprzeciw jego réznorodnym oczekiwaniom. Poziom lojalnosci klienta
zmnigjsza si¢ natomiast, gdy cokolwiek zakldci ten pozytywny odbidr produktu lub
firmy.

Jest wige oczywiste, ze zarowno oferta rynkowa firmy, jak 1 programy wspiera-
nia lojalnosci powinny by¢ poddawane procesom monitorowania, zardwno w kon-
tekscie ich atrakcyjnosci dla klientow, jak 1 skutecznosci 1 efektywnosci stosowania.
Umozliwia to ocene ich waloréw oraz okreslenie potencjalnych kierunkéow modyfi-
kacji. Diagnoza taka wydaje si¢ szczegdlnie istotna w przypadku programdéw sto-
sowanych przez dystrybutorow paliw silnikowych, gdyz w tym sektorze wydaja si¢
mieé one istotne znaczenie dla budowania przewagi konkurencyjnej przedsig-
biorstw (sam produkt, a takze jego cena u roznych dystrybutoréw nie wykazuja
tutaj znaczacych réznic).

Celem niniejszego artykulu jest syntetyczna prezentacja rynku paliw w Polsce,
charakterystyka wybranych programéw lojalnosciowych oferowanych na tym rynku

% Zob. np. A. Lapeta, Ktéry program wybraé cheesz, ,,Marketing w Praktyce”, marzec 2010, s. 29.
*Na te dwie kategorie efektywnosci zwracaja uwage m.in. W. Urban, D. Siemieniako, Lojalnosé
klientow. Modele, motywacja i pomiar, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2008, s. 11.
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oraz ocena skutecznos$ci stosowania jednego z nich, programu BP Payback, doko-
nana poprzez badanie opinii uczestnikow tego programu. Badania te przeprowa-
dzone zostaly w ramach zrealizowanej w Katedrze Marketingu Politechniki Lubel-
skiej pracy dyplomowej, jednakze ich wyniki maja znaczenie utylitarne”.

Rynek dystrybucji paliw plynnych w Polsce

Obecnie w Polsce dziata ponad 6500 stacji benzynowych. Potentatami na ryn-
ku, ktérego wartos¢ w 2010 r. szacuje si¢ na ok. 90 mld zI’, sa polskie firmy — PKN
Orlen 1 Rafineria Gdanska, ale znaczna jego czes¢ nalezy do wielkich Swiatowych
koncernow, jak: Shell, BP, Statoil 1 Neste. Okolo polowa stacji jest wlasnoscia ope-
ratorow niezaleznych, a relatywnie nieliczne grupy stanowia stacje przymarketowe
i w bazach przedsigbiorstw transportowych®. Ogélna liczba stacji wzrastata do roku
2007, kiedy osiagnela poziom ponad 6800, a nastgpnie zaczela ulega¢ obnizeniu na
skutek procesow restrukturyzacyjno-konsolidacyjnych, w ramach ktoérych zamyka-
ne byly stacje niezyskowne, nickorzystnie zlokalizowane oraz niespelniajace wy-
mogdéw ochrony srodowiska. Od konca 2007 r. do konca pierwszego kwartalu 2009
r. zamknigto ponad 250 stacji benzynowych, a takze znaczna liczbg stacji dystrybu-
¢ji autogazu. Najwigkszy ubytek stacji paliwowych wystapil w koncernach krajo-
wych — PKN Orlen 1 Lotos, a bylo to efektem optymalizacji sieci dystrybucji oraz
wygasania umow patronackich. Sieci zagraniczne szybko umacnialy pozycje na
polskim rynku 1 konsekwentnie zyskiwaly kosztem polskich firm (rys. 1). Przewi-
duje si¢, ze budowa sieci autostrad calkowicie zmieni polski rynek dystrybucji pa-
liw. Wiele tras straci na znaczeniu, zmnigjszy si¢ na nich liczba klientéw, przetrwa-
ja najsilniejsze ekonomicznie sieci stacji paliwowych.

Na rys. 1 widaé, ze w ciagu ostatnich lat sie¢ stacji Shell rozwijala si¢ najszyb-
cigj sposrdd wszystkich dziatajacych na polskim rynku (tylko w latach 2008—2009
dziatalnos¢ rozpoczely 73 nowe stacje tej sieci). Najpowazniejszy konkurent Shella
w walce o polski rynek, koncern BP, oddal w tym samym czasie do uzytku 24 pla-
cowki.

* A. Szuper, Strategia budowania lojalnosci klientow na przykladzie firmy BP Polska. Praca magi-
sterska niepublikowana, napisana pod kierunkiem G. Gliszezynskiego, Politechnika Lubelska, Katedra
Marketingu, Lublin 2010.

® Dane Polskiej Organizacji Przemystu i Handlu Naftowego (POPiHN).

¢ Wedlug POPiHN z ponad 6700 stacji dziatajacych w naszym kraju okolo 3200 to obiekty nalezace
do prywatnych wlascicieli lub skupione w sieciach niezaleznych. Jednakze tylko okoto 500 sposrod
nich nalezy do sieci zrzeszajacych przynajmniej dziesigé placowek. Wsrdd nich sq obiekty przestarzale
technicznie 1 wyeksploatowane, niespelniajace wysokich unijnych standardéw technicznych. Z tego
powodu po 2012 r. moze zaprzesta¢ dzialania nawet co trzecia stacja prywatna, a czgs¢ moze byé
latwym celem dla ekspansywnych marek (Shell czy BP).



184 Grzegorz Gliszczynski, Aneta Szuper

*stan na 31 grudnia 2005 12009 r  ** niezalezna sie¢ skupiajgca operatoréw prywatnych pod jednym logo
** dysponujace co najmniej siecig 10 stacji benzynowych

Rys. 1. Stacje paliw w Polsce w latach 2005-2009

Zrodto: POPHN na podstawie danych spotek. za: Dziennik Gazeta Prawna
http://forsal.pl/artykuly/394479,wielkie_koncerny_rozbudowuja_swoje_sieci_stacji_pa
liw_w_polsce.html.

Norweski Statoil miat na koniec 2009 r. 291 stacji, z czego 19 nowo urucho-
mionych. Do najwiekszych sieci stacji benzynowych w Polsce starat sie dotaczy¢
rosyjski tukoil (113 stacji), jednak w 2010 r. zapowiedziat definitywne wycofanie
sie z inwestycji w Polsce i planéw budowy sieci liczacej 300 stacji benzynowych?.
Aktualne plany inwestycyjne BP Polska i Shell Polska zaktadajg oddanie do uzytku
w 2011 r. odpowiednio 40 i 20 nowych placowek.

Stacje paliwowe w Polsce czynne sa zazwyczaj przez catg dobe i we wszystkie
dni tygodnia. Oprdcz zakupu paliw w wiekszosci z nich mozna sie zaopatrzy¢
w akcesoria motoryzacyjne oraz oleje i ptyny eksploatacyjne. Sprzedawane sg tak-
Ze: napoje, paczkowane artykuly spozywcze, gazety, papierosy, piwo i inne napoje
alkoholowe. Nierzadko przy stacjach paliw dzialajg sklepy catodobowe stuzace
takze okolicznym mieszkaricom. Standardowe wyposazenie stacji benzynowych to

7Lotos - celem tukoil lub sieci prywatne?, http://nafta.wnp.pl/stacje_paliw/lotos-celem-lukoil-lub-
sieci-prywatne,113663_1_0_0.html (18.07.2010).


http://forsal.pl/artykuly/394479,wielkie_koncerny_rozbudowuja_swoje_sieci_stacji_pa
http://nafta.wnp.pl/stacje_paliw/lotos-celem-lukoil-lub-sieci-prywatne,113663_1_0_0.html
http://nafta.wnp.pl/stacje_paliw/lotos-celem-lukoil-lub-sieci-prywatne,113663_1_0_0.html
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toaleta dla podréznych (w nowych placowkach takze lazienka), stanowisko do
pompowania opon 1 odkurzacz, a w wigkszych obiektach takze myjnia pojazddw.
Obok stacji zlokalizowanych przy glownych drogach buduje si¢ duze parkingi
z mysla o ograniczeniach transportu cigzarowego w niektore dni.

Dokonujac oceny oferty stacji poszczegolnych sieci, mozna stwierdzié, ze sta-
cje paliwowe zagranicznych koncerndéw byly dotychczas wyposazone lepiej od
krajowych. Poza standardowym wyposazeniem w wielu z nich mozna bylo umy¢
samochdd, skorzysta¢ z baru oferujacego cieple dania i1 przekaski, wypozyczyé
przyczepg, a w niektorych takze dokonaé oplacenia rachunkéw czy skorzystaé
z lottomatu. Shell jako pierwsza sie¢ w Polsce zaproponowal klientom badanie
jakosci oleju silnikowego. Obecnie firmy krajowe odrabiaja te zaleglosci.

Wszyscy liczacy sie dystrybutorzy oferuja swym klientom paliwa uszlachet-
nione, zwigkszajace moc, trwalos¢ silnika lub bardziej przyjazne srodowisku (Orlen
— paliwa Verva, BP — Ultimate, Shell — V-Power, Statoil — Suprema). Wyjatek sta-
nowig tanie marki (Bliska w PKN Orlen 1 1-2-3 w Statoil), gdzie oferuje si¢ paliwo
tradycyjne po nizszej cenie 1 zredukowano zakres ushug dodatkowych.

Innowacja na konkurencyjnym rynku dystrybucji paliw, szczegolnie w duzych
aglomeracjach miejskich, sa stacje bezobslugowe, bez infrastruktury, ale z tanszym
paliwem niz na stacjach tradycyjnych. Krajowym liderem tego segmentu jest finska
firma Neste posiadajaca ok. 110 placowek, a drugim znaczacym podmiotem inna
finska spotka — Stl. Do segmentu stacji bezobslugowych wchodza niektore stacje
przymarketowe. Takze koncern Statoil ma plany przeksztalcenia swoich obiektow
dziatajacych pod logo 1-2-3 w stacje samoobstugowe.

Zamieszczona charakterystyka branzy pokazuje, 1z konkurenci wykorzystuja
w walce o klienta szereg instrumentow marketingowych zorientowanych na uatrak-
cyjnienie oferty. Ostatnio, w zwiazku z ogoélnoswiatowym kryzysem gospodar-
czym, obserwuje si¢ przesuniccic nakladow z klasycznej promocji 1 reklamy na
rzecz tanszych instrumentow, za ktore w tej branzy uznaje si¢ programy lojalno-
Sciowe.

Programy lojalno$ciowe na polskim rynku paliw silnikowych

W celu pozyskania stalych klientéw kazda duza sie¢ stacji paliw proponuje
klientom wlasny program lojalnosciowy. Przyklady to: program Vitay sieci Orlen,
Smart sieci Shell, BP Payback czy Premium Club koncernu Statoil. Wszystkie te
programy oparte sa na podobnych zasadach. Na wstepie klient otrzymuje karte
przeznaczong do kumulacji punktow, ktore sa mu naliczane, gdy skorzysta z ustug
stacji okreslonego dystrybutora. Premiowany jest glownie zakup paliwa, ale takze
ustugi dodatkowe, np. odkurzacz, myjnia, oraz zakupy w sklepach partneréow pro-
gramu. Glowne roéznice w programach poszczegolnych koncerndéw polegaja na
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,.cenie” jednego punktu w programie i ofercie nagrod. W 2007 r. najszybciej mozna
bylo zgromadzi¢ okreslong ilos¢ punktow w programie Vitay koncernu Orlen. Za
kazdy litr benzyny lub oleju napedowego otrzymywano 6 punktow, a za litr gazu —
4 punkty. Na stacjach Shell 1 BP za taka 1los¢ paliwa otrzymywano tylko jeden
punkt. W programie Shella promowano zakup benzyny typu V-Power®. Na stacjach
Statoil, wydajac 30 zl, otrzymywano 10 punktow. Gdy klient uzbiera odpowiednia
ilo$¢ punktéw, moze je wymieni¢ na wybrana przez siebie nagrod¢. Z uwagi na
roznice w katalogach nagréd oraz stosowane w firmach rézne przeliczniki punkto-
we trudno jednoznacznie okresli¢, ktdry program lojalnosciowy jest ofertowo naja-
trakeyjnicjszy dla klienta’.

Program lojalnosciowy stacji BP Payback funkcjonuje od 2009 r. Jest to pro-
gram bonusowy, w ktdrym uczestniczy wielu partnerow (Allegro, BP, Orange,
Telekomunikacja Polska, Real, Aptekal, BZ WBK, Etap Hotel, Fly.pl, Home.pl,
Jysk, Kolporter, Mango, Mix Electronics oraz Grupa Hotelowa Orbis). W progra-
mie tym klient uzyskuje punkty bonusowe nie tylko korzystajac z dobr 1 ustug stacji
BP, ale rowniez robiac codzienne zakupy w wielu sklepach partneréw programu.
Tak zdobyte punkty klient moze wymieni¢ na nagrody. Dodatkowo moze otrzymac
atrakcyjne rabaty od partneréw programu. Uczestnicy programu Payback uzywaja
przy tym jednej wspolnej karty. Dokladna informacja o ilosci punktow Payback
zebranych przez klienta jest dostgpna na stronie internctowe] programu. Zebrane
punkty nic podlegaja wymianic na pieniadze. Wykaz premiowanych towarow
1 ushug okreslaja partnerzy programu wraz z firmg Loyalty Partner, ktdra jest jego
administratorem. W ramach programu BP Payback punktami premiowane sa naste-
pujace operacje klienta: zakup dowolnego rodzaju paliwa (3 punkty za kazde
2 litry), zakup plynéw do spryskiwaczy, korzystanie z myjni BP Car Wash, zakupy
wybranych, specjalnie oznaczonych produktéw w sklepach na stacjach BP, ustugi
Wild Bean Cafe, zakupy butli gazowych, doladowanie telefonow komorkowych
w systemie pre-paid i zakup zestawdw startowych'”.

Ocena skutecznosci programu BP Payback

Celem zaprezentowanych nizej badan byla proba odpowiedzi na pytanie, czy
program lojalnosciowy BP Payback jest skutecznym instrumentem marketingowym
na tle mnych czynnikdéw generujacych powtarzalnos¢ zakupow w sieci tego dystry-
butora, jak: jakos¢ 1 rodzaje paliw, szerokos¢ dodatkowe) oferty, asortyment pro-
duktéw w sklepach czy kultura obstugi klienta. Rozstrzygnigcia problemu dokona-
no w oparciu o badanie ankietowe, ktore zostalo przeprowadzone na przelomie

8 V-Power — 2 pkt/litr , V-Power Racing — 5 pkt/litr.
® Stacje benzynowe w Polsce, www.autofirmowe.pl/11017 stacje_benzynowe w_polsce.html.
1% www.bp.com/ (20.07.2010).


http://www.autofirmowe.pl/11017,stacje_benzynowe_w_polsce.html
http://www.bp.com/
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lipca—sierpnia 2010 r. na portalu ankietka.pl''. Kwestionariusz ankicty zawierajacy
27 pytan (w tym cztery metrykalne) adresowany byl do oséb korzystajacych regu-
larnie badz okazjonalnie ze stacji paliw BP. Lacznie otrzymano 132 wypelnione
kwestionariusze, z ktorych dane zostaly poddane analizie.

Struktura metrykalna respondentéw byla nastepujaca: 44% populacji (58 osdb)
stanowily kobiety, a 56% (74 osoby) mezczyzni, byli to ludzie z przedzialu wieko-
wego 18-45 lat, gléwnie z wyksztalceniem wyzszym (65,9% ogoélu badanych),
w zdecydowanej wigkszosci mieszkajacy w miastach (93,18%).

Hipotez¢ badawcza sformulowano nastgpujaco: ,.Program lojalnosciowy BP
Payback jest skutecznym instrumentem marketingowym budujacym lojalnos¢ klien-
tow w stosunku do stacji paliwowych BP”. Prezentacji wynikow badan dokonano
przedstawiajac w formie graficznej procentowe rozklady typologicznie pogrupowa-
nych wariantéw odpowiedzi respondentéw z pytan zamknictych ankiety'”. Struktu-
ra przedstawionych nizej wynikéw odpowiada ukladowi kluczowych problemow
badawczych, ktdre stanowily:

— zakres korzystania ze stacji BP 1 identyfikacja czynnikow decydujacych

o ich wyborze,

— zakres, cel 1 aktywnos$¢ uczestniczenia w programie BP Payback,

—  ocena atutéw 1 mankamentow programu,

— deklarowana lojalnos¢ respondentéw wobec marki BP,

— ocena skutecznosci programu,

—  zakres 1 przyczyny wyboru stacji 1 programow innych dystrybutorow.

Zakres korzystania przez respondentéw ze stacji paliw BP oraz gradacje czyn-
nikdéw decydujacych o wyborze tych stacji przedstawiono na rysunkach 2 1 3. Oka-
zalo sig, ze ok. 20% badanych zawsze stara si¢ tankowac na stacjach BP, natomiast
najlicznigjsi (40,9%) to ci, ktorzy kupuja paliwo w réznych stacjach. O wyborze
stacji BP decyduje gléwnie ich lokalizacja 1 wysoka jakos$¢ paliwa, niemniej pro-
gram lojalnosciowy zostal réwniez wysoko spozycjonowany (24,3% wskazan)'”.

" Ankietka.pl to najwiekszy w Polsce serwis umozliwiajacy tworzenie ankiet w Internecie. Wlasci-
cielem i administratorem serwisu internetowego dostgpnego pod adresem www.ankietka.pl. jest firma
Iresearch z siedzibg w Warszawie przy ul. Hozej 7.

12 Zobacz np. M. Lapczynski, Analiza danych ankietowych — przeglad wybranych technik na przy-
kladzie rynku motoryzacyjnego, StatSoft Polska 2008, www.statsost.pl/czytelnia.html.

¥ Wskazania nie sumuja si¢ tutaj do 100%, poniewaz respondenci mieli mozliwo$¢ wskazania wie-
cej niz jednego czynnika.


http://www.ankietka.pl
http://www.statsost.pl/czytelnia.html
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raczej wybieram inne stacje

zdarza sie, ale generalnie
tankuje na r6znych stacjach
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konieczno$ ci zatankowania

zawsze staram sie tankowaé
tylko na stacjach BP
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Rys. 2. Czestotliwo$¢ tankowania na stacji BP przez respondentéw

Zrodto: opracowanie wiasne.
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fachowa iuprzejma obstuga klientéw

przyzwyczajenie

oferta dodatkowa (myjna, Wild Bean
Cafe, wymiana butli)

przystepne ceny paliwa

korzysci z cztonkostwaw programie
BP Payback

duzy asortymentproduktéww sklepie
na stacji BP

wysokajakos$¢ paliwa

blisko$ ¢ stacji BP od miejsca
zamieszkania

Rys. 3. Powody wyboru stacji BP

Zrodto: opracowanie wiasne.

Uczestnictwo w programie BP Payback zadeklarowato 60 badanych, stanowig-
cych 45,45% ogdtu respondentow i 58,8% tych z nich, ktérzy korzystajg ze stacji
koncernu BP. Glownymi czynnikami decydujacymi o uczestnictwie w programie
okazaly sie: wczesniejsze uczestnictwo w programie BP PartnerClub, asortyment
i atrakcyjno$¢ nagrod oraz tatwos$¢ przystapienia do programu (rys. 4). Bioracy
udziat w programie Payback w zdecydowanej wiekszosci (61,6%6) nie dostrzegajg
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jednak szczegblnego traktowania ich przez obstuge stacji BP (czynnik zniechecaja-
cy do uczestnictwa). Zdecydowang poprawe obstugi dostrzeglo jedynie 8,3%
uczestnikéw programu. Podstawowym powodem nieuczestniczenia klientdw BP
w programie byt brak informacji o nim (57% wskazan), a ok. 10% ankietowanych
stwierdzito, ze takich programoéw po prostu nie lubi.

innewzgledy

rozbudowany system internetowy
programu

jako$c¢iuzytecznosé nagrod

uczestnictwo w programie innych
partneréw

bonusy punktowe za korzystanie
z oferty dodatkowej

tatwo$¢ przystapieniado
programu

duzywybérnagréd

wczedniejsze uczestnictwo

w programie BP PartnerClub

0% 5% 10%  15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55%

Rys. 4. Czynniki zachecajgce do uczestnictwa w programie BP

Zrédto: opracow anie witasne.

Kwestie deklarowanej przez respondentéw lojalnosci wobec marki BP oszaco-
wanej w 5-stopniowej skali ocen zaprezentowano na rysunku 5. Wynika z niego, ze
ok. 37% og6tu badanych zadeklarowato wysoka lub bardzo wysoka lojalnosé wo-
bec stacji sieci BP, natomiast 27,2% catkowity brak lojalnosci.

Gtéwnym deklarowanym przez respondentéw celem uczestnictwa w programie
jest gromadzenie punktéw bonusowych i wymiana ich na okre$lone nagrody. Jed-
nakze stopien preferencji dla okreslonych typéw nagrod (profitéw) jest zrdznico-
wany. Najwiecej wskazan (41,7%) przypadito na nagrody drobne, niewymagajace
duzej liczby punktow, nastepnymi w kolejnosci byty nagrody wartosciowe i per-
spektywa atrakcyjniejszych nagrod przysztych (rys. 6).
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bardzo wysoka
wysoka
przecietna
niewielka

brak lojalnosci
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Rys. 5. Deklarowana lojalno$¢ respondentéw wobec marki BP

Zrodto: opracowanie wiasne.

Rys. 6. Preferencje uczestnikéw programu BP Payback dla ré6znych typéw nagréd

Zrodto: opracowanie wiasne.

Stopien zainteresowania programem wsrdd jego uczestnikéw oceniano wedtug
sposobu kontroli stanu punktéw na karcie Payback. Aktywne zainteresowanie sta-
nem konta wykazato 38,3% uczestnikow (pytanie sprzedawcy o stan, sprawdzanie
na stronie internetowej), bierne (,,oczekuje, ze powie mi to sprzedawca”) - 43,3%,
a brak zainteresowania - 18,4%.



Ocenaprograméw lojalnosciowych na rynku paliw... 191

Kluczowym problemem do rozstrzygniecia w badaniach ankietowych byta oce-

na skutecznosci programu lojalnosciowego BP Payback w oparciu o opinie i za-
chowania jego uczestnikéw. W tym celu wprowadzono pie¢ kryteriow oceny sku-
tecznosci programu i odpowiadajace im pytania diagnostyczne w ankiecie:

1

Stopien preferencji dla zakupéw paliwa w sieci BP (Czy jako uczestnik pro-
gramu Payback zdecydowatby/aby sie Pan/Pani omina¢ inna stacje i wybra¢ BP
pomimo ze bylaby ona zlokalizowana dalej?).

Intensywnos$¢ zakupow w sklepach na stacjach BP (Czy dokonuje Pan/Pani
zakupow w sklepach na stacji BP?).

Intensywno$¢ zakupdw towaréw promowanych punktami Payback (Czy dodat-
kowe punkty oferowane za zakup promocyjnego produktu przekonujg Pa-
na/Panig do jego wyboru?).

Zakres rekomendacji programu wsréd znajomych (Czy rekomendowat/a
Pan/Pani komus uczestnictwo w programie BP Payback?).

Wplyw uczestnictwa w programie na pozytywny wizerunek marki BP (Czy
uczestnictwo w programie Payback wptywa pozytywnie na Pana/Pani ocene
stacji BP?).

Za miary stopnia spetnienia kryteriéw, bedace zarazem miarami skutecznosci

programu, przyjeto odsetek bezwarunkowo twierdzacych odpowiedzi na kazde
z postawionych wyzej pytan. Rozklad takich odpowiedzi (rys. 7) upowaznia do
stwierdzenia, ze program BP Payback w $wietle zachowan jego uczestnikdw mozna
oceni¢ jako skuteczny.

Rys. 7. Ocena skuteczno$ci programu BP Payback wedtug wybranych kryteriow

Zrodto: opracowanie wiasne.
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Ze wzgledu na fakt, ze ok. 60% z og6tu respondentow deklarowato, ze zwykle
badZ czesto kupujg paliwo w stacjach innych dystrybutoréw, poproszono ich
0 wskazanie, gdzie zwykle to robig. Zidentyfikowano w ten sposéb gtéwnych kon-
kurentéw koncernu BP (rys. 8). Z rysunku wytania sie dominujgca pozycja PKN
Orlen, wskazywanego dodatkowo alternatywnie z innymi sieciami, oraz Shella
1 Statoil. Za gtéwne kryterium wyboru stacji okre$lonej sieci respondenci wskazy-
wali przede wszystkim bliskg jej lokalizacje (38,75% wskazan), ale takze nizszg
cene paliwa w stacjach nalezacych do centréw handlowych (11,3%b) i atrakcyjnosé
oferowanych programéw lojalnosciowych (7,5%).

Rys. 8. Sieci stacji benzynowych uznanych za najbardziej konkurencyjne wobec BP
Zrodto: opracowanie wiasne.

Ranking atrakcyjnosci konkurencyjnych wzgledem BP Payback programéw lo-
jalnosciowych wedtug kryterium liczebnosci uczestniczacych w nich respondentéw
przedstawia rys. 9 (uczestnictwo w nich deklarowato ok. 34% badanych).

Wobec faktu, ze udziat w programie BP Payback deklarowato 45,5% badanych,
aw programie najbardziej konkurencyjnym - Vitay sieci Orlen - 41,6%, to biorac
pod uwage zdecydowanie nizszy udziat BP w rynku dystrybucji paliw (aktualnie
ok. 12% wobec 34% Orlenu), uzasadnione wydaje sie twierdzenie, ze konkurencyj-
ne sieci nie dysponujg aktualnie atrakcyjniejszym od BP programem lojalnoscio-
wym.



Ocenaprograméw lojalnosciowych na rynku paliw... 193
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Rys. 9. Programy lojalnosciowe najbardziej konkurencyjne wobec BP Payback
Zrodto: opracowanie wiasne.

Postulowane kierunki doskonalenia programu BP Payback

Badania ankietowe wskazaly, ze koncern BP cieszy sie uznaniem klientow,

z ktorych niewielu jednak jest catkowicie lojalnych. Impulsywne decyzje zakupowe

(klienci generalnie tankujg w réznych stacjach) powoduja, ze przewage konkuren-

cyjng majg koncerny dysponujace liczniejszg siecig, lepiej zlokalizowanych stacji

paliw. Zwiekszenie liczby stacji wymaga jednak ogromnych naktadow finansowych

i czasu. Wobec relatywnie niskiego odsetka statych klientéw, a tym samym znacz-

nego potencjatu ich wzrostu, oraz duzej grupy zadowolonych z ustug koncernu BP

wydaje sie, ze wdrazanie atrakcyjnych programéw bonusowych moze przynies¢
znaczacy wzrost sprzedazy paliw. Warunkiem sukcesu jest jednak wyciggniecie
wnioskéw z dotychczasowego funkcjonowania programoéw lojalnosciowych.

W przypadku BP Payback sg one nastepujace:

1 Budowanie lojalnosci nie jest mozliwe bez wytworzenia pozytywnych emocji u
klienta. Jesli znaczny odsetek klientow BP stwierdza, ze nie odczuwa specjal-
nego traktowania uczestnikdw programu, to znaczy, ze w programie nie wy-
eksponowano nalezycie tego czynnika lub/i zawiodto szkolenie personelu stacji
BP w zakresie budowania relacji z klientami, co trzeba naprawic.

2. Zaskakujgco niski jest poziom znajomosci programu Payback wsrod klientow
BP. Wskazuje to na mato intensywng reklame programu, mimo iz wystepuja
w nim silni finansowo partnerzy. Zmiana tego stanu rzeczy wydaje sie bardzo
istotna, bowiem zainteresowanie Kklienta programem i przystapienie do niego
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skutkuje w zdecydowanej wickszosci przypadkdéw kontynuacja uczestnictwa

1 powtarzalnoscia zakupow.

3. W strategiach marketingowych BP zorientowanych na budowanie lojalnosci
klienta powinny znalez¢ si¢ wigc nastgpujace usprawnienia:

— badanie poziomu obslugi klienta na stacjach sieci BP (np. typu ghost shop-

ping),

— program szkolenia pracownikow w zakresie budowania dobrych relacji

z klientami sieci,

— przeprowadzanie intensywnych kampanii reklamowych istniejacych 1 no-

wych programéw lojalnosciowych.

Szkolenie pracownikéw BP powinno by¢ przeprowadzone w formie zajeé prak-
tycznych prowadzonych przez trenera. Trening powinien zaszczepi¢ pracownikom
podstawowe zasady postgpowania sprzedawcow w budowaniu dobrych relacji
z klientem'* oraz utrwali¢ je tak, by byly bezwyjatkowo stosowane w praktyce.

W kampanii reklamowej programu, najlepiej przeprowadzonej w jednej z ogol-
nopolskich stacji TV 1/lub radiowej, nalezaloby podkresla¢ nastgpujace cechy pro-
gramu:

— olbrzymi wybdr réznorodnych nagréd, dzigki uczestnictwu w programic

firm dysponujacych wspdlnie szeroka, cickawa oferta rynkowa,

— fakt, ze lojalnos¢ si¢ oplaca.

Korzystnym rozwiazaniem byloby stosowanie baneréw reklamowych przed
kazda stacja BP. To reklama stosunkowo niedroga, a wraz z reklama telewizyjna
skutecznie przypominalaby o programie 1 korzysciach z uczestnictwa.

Podsumowanie

Przeprowadzone badania wykazaly skutecznos¢ programu lojalnosciowego BP
Payback, jednakze trudno jednoznacznie okresli¢ rzeczywiste, wymierne efekty
jego funkcjonowania. Z jednej strony mamy bowiem stosunkowo wysoki udzial
klientéw stacji BP w tym programie (oceniany na ok. 50% kupujacych tam paliwa)
oraz wysoki poziom ich zaangazowania w program (kupuja premiowane punktami
produkty w sklepach BP, wymieniaja punkty na nagrody, z wlasnej inicjatywy kon-
troluja stan konta, polecaja program znajomym), z drugiej za$ relatywnie niskie
deklarowane przywigzanie klienta do marki BP (na poziomie ok. 20%) 1 powszech-
ne zjawisko impulsywnosci zakupdw, tj. dokonywania ich w stacjach dogodnie
zlokalizowanych, bez wzgledu na marke. Pozytywny odbior przez klientow pro-
gramu BP Payback wydaje si¢ wplywac korzystnie na wizerunek marki BP, chociaz
rownie istotne, a moze nawet wicksze znaczenie nalezy w tym obszarze przypisaé

! Zob. np. B. Tracy, Skuteczne metody sprzedazy, Muza SA, Warszawa 2000, s. 66.



Ocena programow lojalnoSciowych na rynku paliw... 195

zadowoleniu klientéw z jakosci paliwa oraz szerokiego asortymentu towarow
1 ustug dodatkowych.

Czynnikami upowszechniajacymi program sa: latwos¢ przystapienia do niego,
duza oferta nagrdd, a takze dobre doswiadczenia klientdw z uczestnictwa w po-
przednim programie lojalnosciowym — BP PartnerClub. Efekt ten ostabia niedosta-
teczna reklama programu oraz brak troski personelu stacji o budowanie odpowied-
nich relacji z klientem 1 podnoszenie jakosci obshugi.

Poréwnujac program BP Payback z innymi na rynku nalezy stwierdzi¢, 1z kon-
kurencyjne sieci dystrybucji paliw nie proponuja lepszego programu lojalnosciowe-
go. Swiadezy o tym zaréwno odsetek respondentéw uczestniczacych w programie,
jak 1 fakt, ze jedynie dla mniej niz co dziesiatego badanego wybor innej stacji niz
BP byl spowodowany uczestnictwem w programie konkurencyjnym. W kontekscie
umiarkowanego wplywu programow lojalnosciowych na wybdr stacji paliw nalezy
uznac, ze stacje BP maja 1 tak stosunkowo wysoki odsetek lojalnych klientow.

THE EVALUATION OF LOYALTY PROGRAMS ON FUEL MARKET
ON THE EXAMPLE OF BP PAYBACK

Summary

The paper discusses the problem of loyalty programs and their meaning for the market suc-
cess of fuel distributors. Polish fuel market was described, together with its key players and of-
fered programs designed to build proper customer relationship. The attempt to estimate the effi-
ciency of BP Payback loyalty program was made on the basis of customer opinion research.
Further recommendations concerning its improvement and popularization were also described.



