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Streszczenie

Programy lojalnosciowe i multipartnerskie stanowia coraz czgsciej spotykane narzedzie
w budowaniu lojalnosci klienta oraz poznawaniu jego preferencji nabywczych. W artykule prze-
analizowano zagadnienie programéw lojalnosciowych i1 multipartnerskich w ujeciu teoretycznym
oraz praktycznym na rynku polskim. Wskazano na ich wady i zalety. Przytoczono takze wyniki
badan nad popularnoscia narzedzia, jakim jest program multipartnerski, oraz doborem partneréw
do programu.

Wstep

W ciagu ostatniego dziesigciolecia na rynku polskim mozna zauwazy¢ in-
tensywny rozwdj programow lojalnosciowych. Narzgdzie to przechodzilo juz
okres $wietnosci 1 upadkdéw. W literaturze przedmiotu mozna spotkaé kilka
definicji programu lojalnosciowego, jednakze na potrzeby pracy przyjgto, ze
program lojalnosciowy to strategiczne narzgdzie zarzadzania relacjami z klien-
tami, ukierunkowane na dostarczanie obustronnych korzysci'. Natomiast idea
programu multipartnerskiego jest taka, aby klient z jedna karta mogl zbierac
punkty podczas zakupéw w kazdym mozliwym sektorze’.

Po okresie stagnacji, kiedy to program nie réznil si¢ od kolejnego progra-
mu, co przyczynilo si¢ do spadku liczby uczestnikow programéw, od roku
mozna obserwowac kolejny raz ozywienie rynku programéw lojalnosciowych,

' P. Kwiatek, Programy lojalnosciowe. Budowa i funkcjonowanie, Wolters Kluwer Polska,
Krakéw 2007, s. 72.

> T. Gregorezyk: Dane klientow zrédiem korzysci, www.marketing-news.pl/theme.php?
art=979.
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do czego przyczynil si¢ w znacznym stopniu multipartnerski program Playback.
Swiadczy o tym m.in. liczba jego uczestnikéw — 7 mIn konsumentow”.

W 2009 r. udzial w programach lojalnosciowych deklarowalo 19% respon-
dentow, w 2010 r. — juz 36%. Do najpopularniejszych naleza programy sieci
detalicznych, stacji benzynowych, telekoméow, aptek i1 sklepéw kosmetycznych.
Na popularnosci zyskujg programy aptek (zarowno lokalnych, jak i1 siecio-
wych)®.

Wady i zalety programow lojalno$ciowych

Kwestig niezwykle istotng dla przedsigbiorstwa staje si¢ dlugotrwala wspol-
praca, oparta na wzajemnej wigzi z uwaznie wybranymi, kluczowymi klientami,
ktorych postrzega¢ nalezy jako majatek strategiczny. Budowanie lojalnej bazy
klientéw moze trwa¢ wiele lat. Myslenie krotkoterminowe jedynie sabotuje caly
ten proces. Przedsigbiorstwa moga zdoby¢ przewagg nad konkurentami, traktu-
jac wydatki marketingowe w taki sam sposéob, w jaki traktuja wydatki kapitalo-
we: jako inwestycje, generujace przychody dopiero po jakims czasie’.

Programy lojalnosciowe, podobnie jak wszystkie inne narzedzia marketin-
gowe, nie dzialaja w prézni. Sposrod innych narzedzi wyrdznia je dlugofalowa
strategia oraz mozliwos¢ kwantyfikacji niektorych rezultatow — w szczegdlnosci
wywolanych zachowan zakupowych klientéw. Nalezy tu podkreslic wlasnie
slowo ,nicktorych” — nie jest bowiem latwo oszacowac, jaka czgs¢ sukcesu
sprzedazowego to skutek dzialan budujacych lojalnosc, a jaka reklamy, marki
czy innych podejmowanych aktywnosci. Akcentowalo to zgodnie wielu zapro-
szonych ekspertow w 2010 r. na listopadowym Forum Multipartnerskich Pro-
gramow Lojalnosciowych. Pomimo ogromnych zbioréw danych, na jakich mo-
ga opierac si¢g w pracy operatorzy programow, Scisla ocena rezultatéw to jesz-
cze daleka przysztos¢, jak wynika z dyskusji w ramach krakowskiego spotka-
nia’.

Kazde z narzgdzi marketingowych ma swoje wady 1 zalety, wigc analogicz-
nie posiadaja je takze programy lojalnosciowe. Podczas wspomnianego Forum
Multipartnerskich Programéw Lojalnosciowych toczyly si¢ dyskusje na temat

3 Do programu nalezy co szdste gospodarstwo domowe w Polsce, warto§é sumy punktow wy-
nosi w nim 180 min zl, wydano juz milion nagrod o lacznej wartosci ponad 41 min zt (dane
sprzed Bozego Narodzenia 2010 r. — obecnie zapewne wiecej). Por. J. Szlak, Zapunktowaé part-
nerstwem, www.marketing-news.pl/theme.php?art=1144.

1. Szlak, Zapunktowaé...

3 I. Otto, Marketing relacji Koncepcja i stosowanie, Wyd. C.H. Beck, Warszawa 2004, s. 205.

® I. Szlak, Zapunktowaé...
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korzysci, ale i wad programéw lojalnosciowych. Jedno i drugie mozna rozpa-
trywac z punktu widzenia konsumenta oraz firmy organizujacej program.

Programy multipartnerskie poprzez wielu partneréw biorgcych w nich
udziat pozwalajg konsumentom na szybsze zgromadzenie punktéw, co w kon-
sekwencji doprowadza do skrocenia czasu zbierania punktéw na wybrang na-
grode. Jest to korzy$¢ materialna, ale jak pokazujg badania przeprowadzone
przez Instytut Badawczy ARC Rynek i Opinia, bezdyskusyjnie najwazniejsze
dla Polakéw sg wcigz nagrody rzeczowe, rabaty i dobra materialne. R6znego
rodzaju korzysci emocjonalne, jak zaproszenia do elitarnych klubow, indywidu-
alny opiekun czy informowanie o nowosciach w ofercie, znajdujg sie na znacz-
nie dalszych pozycjach i wskazywane sg przez ok. 1% badanych7. Szczeg6towo
pokazano to na rysunku 1

nie wiem/trudno powiedzie¢
inne

specjalna obstuga, np. szybsza obstuga, indywidualny
opiekun, inform acja o nowosciach

przekazanie zebranych punktéw na cel charytatywny

przynalezno$¢ do klubu/elitarno$¢ daje dodatkowe profity

uzyskanie rabatu, znizki na zakup towaréw/ustug innych firm
wspbtpracujacych z organizatorem programu lojalnosciowego

wym iana okre$lonej liczby punktéw na darm owy
towar/ustuge firmy organizujacej program lojalno$ciowy

uzyskanie rabatu, znizki na zakup towaréw/ustug firmy
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Rys. 1 Korzysci z udziatu w programach lojalnosciowych,

Zr6dio: Loyalty Business Overview 2011, Wyd. palladMedia, Krakéw 2011, s. 5, www.sare.pl/
blog/najnowszy-raport-%E2%80%9Cloyalty-business-overview-2011%E2%80%9D/.

Korzysci, jakie moga odnie$¢ podmioty, to dostep do nowych Klientéw oraz
szerszy i glebszy insight konsumencki, dzieki ktoremu mozliwe jest stosowanie
bardziej zaawansowanych strategii komunikacyjnych. Dzieki udziatowi w du-

7 T. Gregorczyk, Jestem za multikarta. Programy lojalnosciowe z perspektywy uzytkownikow,
w: Loyalty Business Overview 2011, Wyd. palladMedia, Krakéw 2011, s. 4, www.sare.pl/blog/
najnowszy-raport-%E2%80%9Cloyalty-business-overview-2011%E2%80%9D/.


http://www.sare.pl/
http://www.sare.pl/blog/

528 Urszula Chragchol

zym przedsigwzigciu mozliwe jest zwigkszenie migjsc styku konsumentow
z markg programu oraz zaangazowanie ich w dzialania promocyjne. Zaréwno
dla partneréw, jak i1 uczestnikéw programu nicbagatelng zalety staje si¢ mozli-
wos¢ skutecznej, bardziej zlozonej 1 dopasowane] do potrzeb komunikacji.
A. Balcerzak z PTK Centertel wspomniala, ze byli uczestnicy programu Profit,
edy znalezli si¢ w Paybacku, w pelni dostrzegli i docenili bardziej atrakcyjny
1 zréznicowany katalog nagrod czy czgste promocje dobrane do ich indywidual-
nych potrzeb®.

Sukces programu Payback bazuje na platformie marketingowej, ktoéra laczy
w sobie jakos¢ wynikajaca z selekeji 1 personalizacii, duzy zasigg 1 efektywnosc
kosztowa. Pozwala ona partnerom na bardzo elastyczne wykorzystywanie pro-
gramu. Kazdy z nich, korzystajac z platformy, moze projektowac swoja komu-
nikacj¢ pod katem potrzeb wlasnego modelu biznesowego. Grupy docelowe
w ramach platformy dobierane sa na podstawie danych socjodemograficznych
i transakcyjnych’. Niewatpliwie mozliwos¢ korzystania z platformy i innych
instrumentow, ktoére ona zawiera, jest korzyscia dla partnerow programu, gdyz
nie kazda firm¢ byloby sta¢ na posiadanie wlasnych narzgdzi tego typu.

Jednym z gléwnych powodow dla firm uczestniczacych w programie multi-
partnerskim jest che¢ zwigkszenia zyskdéw, zdobycie nowych klientéw, pod-
wyzszenie srednich obrotéw uczestnikow 1 udzial w portfelu klienta, zwigksze-
nie ROL

Jasny jest rowniez podzial kosztéw i1 ryzyka pomigdzy partnerami w pro-
gramie. W kwestii finansowej réznice pomigdzy programem mono- a multipart-
nerskim sa bardzo widoczne. Samodzielne prowadzenie wszytkich dzialan,
zdobycie klienta jest znacznie drozsze niz uczestniczenie w duzym przedsig-
wzigciu, gdzie koszty dzielone sa pomigdzy partneréw tworzacych dany pro-
gram. Rozbieznosci pojawiaja si¢ tez w kwestii katalogu nagréod — program
mono- ni¢ jest w stanie zaoferowac tak duzej liczby nagrod 1 mozliwosci wy-
miany punktéw jak program multipartnerski.

Program multipartnerski daje takze sposobnos¢ doboru najbardziej obiecu-
jacych grup docelowych. Przykladem moze by¢ akcja przeprowadzana przez
Polkomtel SA (program 5 Plus) i perfumerii Tagomago. Dzigki odpowiedniemu
doborowi bazy do akcji skutecznos¢ zwigkszono prawie trzykrotnie.

Charakter udzialu konsumentéw w programach, jak wida¢ z rysunku 1,
wskazuje na to, ze trudno jest budowac lojalnos¢, kiedy glownym motywem

8 1. Szlak, Zapunktowaé...
® A. Grabarz, Program szyty na miare, W: Loyalty Business Overview 2011....s.17.
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udziatu w programach sa korzysci materialne. W takim przypadku mozna bar-
dziej mowic¢ o programach bonusowych czy tez punktowych.

Jak zauwazyt J. Powatka z Grupy Integer.pl: ,Prowadzenie programu punk-
towego nie jest juz dzi$ szczegélnym wyrdznikiem danej marki. Uczestnicy
programow stacji paliw majg w portfelach wiele kart, lecz i tak ostatecznie tan-
kujg tam, gdzie jest im najblizej. Nie czujg sie statymi klientami danej marki.
Trudno tu méwic nie tylko o budowaniu wiezi, ale i o efektywnosci takich pro-
gramow, kluczowej w tej branzy” 101

Problem moze réwniez stanowi¢ zazyto$¢ konsumentéw z dawng nazwg
programu organizowanego przez jedng firme, ktéra w danym momencie przy-
stagpita do programu multipartnerskiego, co w konsekwencji ukazuje problem
z markg i identyfikacjg programu multipartnerskiego.

Instytut Badawczy ARC Rynek i Opinia w swoich badaniach zbadat naj-
bardziej popularne marki programoéw lojalnosciowych, co przedstawiono na
rysunku 2.

Rys. 2. Najbardziej popularne marki programéw lojalnosciowych

Zrédto Loyalty Business Overview 2011..., s. 5.

Klienci na og6t nie demonstrujg wielkiego zaangazowania w program lojal-
nosciowy. Jak wynika z badah ARC Rynek i Opinia, jedna trzecia responden-
tow korzysta z karty programu, o ile sprzedawca o niej przypomni. Prawie 30%
co jaki$ czas sprawdza stan swojego konta punktowego. Tylko niecata 1/4 ba-
danych aktywnie korzysta z karty i zna swéj status w programie@. A. Lapeta

0J. Szlak, Zapunktowac....
UT. Gregorczyk, Jestem za multikarta..., s. 4.
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i P. Krzeszowiak (Client Vela) przedstawili calg list¢ zagrozen, przed ktorymi
mogg stanaé operatorzy i partnerzy programéw lojalnosciowych':

— rozmycie wizerunku malych marek w programach z udzialem duzych

graczy,

— komunikacja skoncentrowana tylko na najwigkszych partnerach,

— mozliwos¢ ostabienia marki w razie niepowodzenia programu,

— niepasujace do siebie grupy docelowe,

— lojalnos¢ budowana wobec programu, a nic wobec partnera,

— rywalizacja marki programu z markg partnera,

— ograniczone mozliwosci wplywu na rozw¢j programu,

— watpliwosci co do zrownowazenia kosztow 1 korzysci,

— trudnosci w budowaniu zwigzkéw emocjonalnych.

Kwestiag omawiang na Kongresie Programow Multipartnerskich byla chgc
zaufania pomigdzy partnerami w programie. Generalnie stwierdzono, ze istnicje
pewien poziom wspodlpracy oraz udostgpniania nicktérych danych, ale 1 tak
kazdy z partneréw ,.gra pod siebie”.

M. Drzewiecki, dyrektor marketingu Loyalty Partner Polska, podkresla, ze
rozmiar sukcesu programu multiparnerskiego Payback zalezy od zaangazowa-
nia poszczegdlnych partneréw w jego realizacj¢ w punktach sprzedazy. Klu-
czowym e¢lementem startu, bez ktérego nie uzyskano by tak dobrego efektu,
bylo znaczace zaangazowanie partneréw w marketing bezposredni. Do dotych-
czasowych uczestnikow programow lojalnosciowych tych firm wystano ponad
mi-lion mailingdéw zwigzanych z migracja do Paybacka. Partnerzy intensywnie
informowali o starcie koalicji na swoich stronach internetowych i1 punktach
sprzedazy, a w sklepach pracowaly zespoly promocyjne programu. Stosowano
takze wspomagajace mechanizmy promocyjne. W celu zachowania wigzi mig-
dzy kazdym z partnerow a marka Payback realizowana jest strategia marki
skladnikowej (ingredient brand strategy)".

Innym przykladem programu, ktory mozna traktowa¢ jak multipartnerski,
tyle ze o znacznie mniejszej skali, ale mimo to posiadajacego zalety dla swoich
partnerdéw, jest program najwigkszej bielskiej galerii handlowej — Galerii Sfera.
Przygotowania do jego otwarcia trwaly od grudnia 2008 r., a pierwsze transak-

12 7. Szlak, op. cit.

13 Oznacza to, ze Payback staje si¢ niemalze skladnikiem marki danego partnera, wspiera go
w jego codziennej komunikacji z konsumentami i budowaniu ich lojalnosci. Dla partnerskiego
brandu program ma by¢ warto$cia dodang, elementem postrzeganym jako dodatkowy przejaw
dbalosci o klienta. Dlatego o swoim udziale w programie partnerzy informujg w kazdej mozliwej
formie. Por. A. Grabarz, Program szyty na miare..., s. 16.
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cje przeprowadzono w styczniu 2010 r. Obecnie koalicja zrzesza 60 partnerow,
z ktorych ponad polowa udziela rabatow przy okazaniu karty. G. Dwornicki,
project manager Galerii Sfera, do gléwnych korzysci dla partnera zalicza'*:

— zaawansowane narz¢dzia do budowania relacji z klientem — multipart-
nerski program dzialajacy lokalnie, w obrgbie jednego obicktu handlo-
Wego,

— dostgp do wiedzy dostarczane] przez program, niedostgpnej w innej for-
mule (wiek/ple¢ klienta itp. w korelacji z danymi: czgsto$¢ wizyt/ko-
szyk zakupow/ odwiedzane sklepy w Galerii Sfera),

— dostgp do bazy danych (e-mail, sms, poczta tradycyjna) z mozliwoscia
jej pelnego profilowania, w tym najlepszy dostgp do potencjalnego
klienta,

—  precyzyjny pomiar skutecznosci dzialan marketingowych na dostgpnej
bazie,

— dodatkowe wyrdznienie punktu sprzedazy w Galerii Sfera,

— obecno$¢ w materialach drukowanych — ulotka, katalog (nagrodami
w programie sg przede wszystkim produkty partnerow),

—  mozliwos¢ skorzystania z promocji punktami ekstra w ramach druko-
wanego katalogu,

— mozliwos¢ zaciesnienia relacji z innymi partnerami jako zrodlo cennej,
nicosiggalnej w innych sposob wiedzy.

Zakonczenie

Zmiany dotyczace programow lojalnosciowych, ktdre na przestrzeni ostat-
niego roku maja migjsce w Polsce, spowodowaly znaczace zmiany w zaanga-
zowaniu konsumentéw w te dziatania. Jak zauwazono, programy lojalnosciowe
maja zalety jak i wady. Powodzenie tych dzialan zalezy od specyfiki branzy
1 istniejacych juz w niej programow. Wprowadzanie na rynek kolejnego w bran-
zy tego samego typu programu jest malo atrakcyjne dla jego klientow, nato-
miast wymyslenie czego$ nowego nie jest prostym zadaniem. Mogg si¢ z tym
wigza¢ duze koszty organizacji takiego programu. Niemniej jednak, rozwazajac
utworzenie programu lub przystapienie do juz istniejacego, nalezy przeprowa-
dzi¢ analizg korzysci i strat, jakie moze przynies¢ program.

Istotne wydaje si¢ jednak pytanie, co moze jeszcze zdarzy¢ si¢ na rynku
programoéw w naszym kraju? J. Powalka, dyrektor marketingu InPost, uwaza, ze
na rynku programéw lojalnosciowych na pewno jest jeszcze migjsce na jeden

" G. Dwornicki, Karta Statego Klienta Galerii Sfera, w: Loyalty Business Overview..... s. 22.
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duzy program, natomiast te juz istnigjace beda si¢ konsolidowaé. Kluczowe
w komunikacji z konsumentem bgda media spolecznosciowe, ktore przejma
cigzar komunikacji w ramach programoéw, to zas obnizy koszty. Drugi istotny
trend to optymalizacja kosztow we wszystkich obszarach prowadzenia progra-
moéw, np. zamiast nadawac przesytki kurierem, mozna robic to przez paczkoma-
ty o polowg tanigj 1 szybciej. Firmy bgda staraly sig¢ tez efektywniej wykorzy-
stywa¢ zgromadzone dane za pomoca tzw. knowledge tankow. Umozliwiajg one
agregowanie duzych ilosci danych bez przejmowania ich, a jednoczesnie do-
starcza¢ beda odpowiednich informacji do optymalnego targetowania kampa-
nii'”.

Wedlug P. Krzeszowiaka z Klient Vela, nadchodzacym trendem bgdzie
wigksza obecnos$¢ programéw w mediach spolecznosciowych. Doprowadzi to
do glgbszego zrozumienia klienta, bogatszych, bardziej zlozonych 1 intensyw-
nych interakcji oraz do wzmocnienia zaangazowania konsumenta. Problemem
bgdzie na razie brak wypracowanych, ustandaryzowanych narze¢dzi analitycz-
nych do oceny skutecznosci przeprowadzanych dzialan. Interesujacym rozwia-
zaniem mogg stac si¢ platformy transakcyjne na wymiang punktéw migdzy pro-
gramami. Tu klient sam decyduje, na co chce przeznaczyé punkty'®.

Mozna zatem liczy¢ na dalszy rozw¢] programow lojalnosciowych. Po-
wstanie kolejnego duzego programu multipartnerskiego byloby wyzwaniem dla
jego organizatorow, by dogonic istniejacy juz Payback. Cickawe mogg sig takze
wydawaé dzialania w mediach spolecznosciowych, jednak w tym wszystkim
nalezy pamigta¢, ze bez znacznego zaangazowania firmy prowadzace] program
nie uda mu si¢ przetrwac na rynku.

LOYALTY AND MULTIPARTNERS PROGRAMS FROM THE PERS-
PECTIVE OF CONSUMER AND BUSINESS

Summary

Loyalty and multipartners programs are increasingly common tool for building customer
loyalty and knowledge of purchasing preferences. The paper examines the issue of loyalty pro-
grams and multipartners programs in theory and practice in the Polish market, their advantages
and disadvantages. Quoted the results of research into popularity of tool which is a multipartners
program and selection of partners for the program.

15 7. Muller, Przyspieszona lekcja dialogu z klientem, w: Loyalty Business Overview ..., s. 22.
19 7. Szlak, Zapunktowaé....



