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ZMIANY POSTAW KLIENTOW
WOBEC PROGRAMOW LOJALNOSCIOWYCH

Programy lojalnosciowe funkcjonuja na $wiecie w ramach dziatan marketin-
gowych przynajmniej od 1981 roku (wprowadzenie programu A Advantage przez
linie lotnicze American Airlines). W Polsce jako pierwsze programy prowadzo-
ne na skale ogdélnokrajowa pojawity si¢ w 1999 roku Smart (sie¢ stacji Shell) oraz
Stokrotka (Polska Telefonia Cyfrowa, operator sieci Era). Wedtug dostepnych sta-
tystyk §wiatowych, programy skupiajg ok. 1,85 mld uczestnikdéw, a prowadzi je po-
nad potowa przedsigbiorstw!. Wiele wskazuje wigc na to, ze to rozwigzania doj-
rzale, przynajmniej z marketingowego punktu widzenia. Przemawia za tym row-
niez posrednio to, ze organizatorzy (tj. firmy prowadzace programy) okreslajg pro-
gramy lojalnosciowe w rdzny sposob, np. jako motywacyjne, bonusowe, partner-
skie, premiowe, punktowe, z nagrodami®. R6znicowanie okreslenia na prowadzo-
ne dziatania takze sktania do wniosku, ze mamy do czynienia z faza dojrzatosci.

Jesli przyjac tezg mowiaca, ze program lojalno$ciowy jest rozpowszechnio-
nym ,,zjawiskiem” marketingowym bedacym w fazie dojrzatosci, to na pierwszy
plan wysuwajg si¢ istotne z punktu widzenia nauki i praktyki marketingu pytania.
Przede wszystkim, czy i w jaki sposéb wplywa to na skuteczno$¢ prowadzonych
dziatan? Czy odbiorcy tych dziatan stajg si¢ coraz mniej responsywni, a zatem ro-
sng koszty dziatan prowadzonych w ramach programéw lojalno$ciowych? Czy

! Loyalty Census 2009, www.colloquy.com.

2 Rowniez ich (organizatorow) podejscie do programdéw jest niejednoznaczne i miesci sig
pomigdzy okresleniami: ,,wez udziat w naszej zabawie” i ,,specjalnie dla naszych najwazniejszych
klientow”.
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jesli wystepuje zniechgcenie do uczestniczenia w programach lojalno$ciowych,
konsumenci chetniej angazujg si¢ w inne rodzaje dziatan marketingowych?

W niniejszym artykule podjeto probe weryfikacji zmian postaw klientow
wobec programéw lojalnosciowych na podstawie wynikow dostepnych badan
ogolnopolskich. Nie jest zatem celem autora udzielenie odpowiedzi na wszyst-
kie wymienione pytania, ale zarysowanie trendow i sformutowanie wynikaja-
cych z nich wnioskow. W artykule przyjeto teze, ze czynnikiem ograniczajagcym
weryfikacj¢ zmian postaw Polakow wzgledem programow lojalnosciowych jest
brak jednolitego rozumienia tego pojecia zarowno w operacjonalizacjach badaw-
czych, jak i potocznym rozumieniu. Przedstawiono zatem koncepcj¢ badania po-
jecia ,,program lojalno$ciowy” oraz wyniki badan pilotazowych.

1. Programy lojalno$ciowe w §wietle badan

Jedynym dostepnym w Polsce dtugoterminowym badaniem, ktore obejmuje
programy lojalno$ciowe, jest badanie syndykatowe BTL Monitor®. Pomimo jego
kilku istotnych ograniczen warto poswigci¢ uwage analizie wynikéw w przekro-
ju kolejnych lat, by w ten sposdb wytoni¢ ewentualne wzorce zachowan lub ich
zmiany. Biorgc pod uwage postawiona we wstepie do artykutu teze o dojrzatosci
programdw, mozna zada¢ pytanie: czy z racji tejze dojrzatosci ich uczestnicy sa
nimi ,,znudzeni”? Zestawienie danych z lat 2003—2009 pokazuje, ze tak®. W la-
tach 2003-2005 odsetek Polakow, ktorzy zadeklarowali uczestnictwo w jakim-
kolwiek programie lojalno$ciowym, wzrést z 15 do 31%, by w kolejnych czte-
rech latach systematycznie spada¢ az do 19%. Czy zatem Polacy zachowuja si¢
odmiennie niz spoteczenstwa zachodnie (gdzie uczestnictwo w programach lojal-
nos$ciowych rosnie?). To zastanawiajacy fakt, jednak towarzyszace mu dane po-
zwalaja spojrze¢ na to w innym $wietle. Po poczatkowych wzrostach odnotowa-
no w badaniach spadek deklaracji zaro6wno uczestniczenia w programach lojal-
no$ciowych, jak i fakt kontaktu z nimi. Czy zatem mozliwe jest, ze programow
przybywa (prowadzi je coraz wigcej przedsigbiorstw), a klienci maja z nimi coraz
mniej kontaktu? Pomijajac to, ze pewien odsetek klientow moze nie zdawac so-
bie sprawy, ze nalezy do programu lojalno$ciowego®, rezultat wspiera przypusz-
czenie o dojrzatosci programow lojalnosciowych.

3 ARC Rynek i Opinia realizuje BTL Monitor od 2001 roku.
* Naleza do nich fakt syndykatowo$ci oraz faczne rozpatrywanie programow, promocji i konkursow.
5 Jesli nie podano inaczej, przedstawione dane pochodza z raportu BTL Monitor 2009.

¢ Szerzej w: P. Kwiatek, Programy lojalnosciowe. Budowa i funkcjonowanie, Wolters Kluwer,
Krakéw 2007.
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Analizujac glebiej sktadane przez badanych Polakow deklaracje, mozemy
zauwazy¢ jeszcze jeden istotny fakt. Od roku 2006 wystepuje spadek relacji licz-
by programéw, do ktorych przynaleznos¢ badani deklaruja spontanicznie w sto-
sunku do deklaracji ze wspomaganiem (tab. 1).

Tabela 1
Deklarowane uczestnictwo Polakow w programach lojalno$ciowych

Srednia liczba programéw na uczestnika
Rok A/B

Wspomagana (A) Spontaniczna (B)
2009 2,6 1,6 162,5%
2008 2,4 1,5 160,0%
2007 2,3 1,6 143,8%
2006 2,3 1,9 121,1%
2005 2,4 1,9 126,3%

Zrédto: obliczenia whasne na podstawie M. Kus, Budowanie lojalnosci konsumenta,
ARC Rynek i Opinia, prezentacja na X Kongresie Programéw Lojalnosciowych,
Krakow, marzec 2010.

Tendencja ta nasila si¢ od roku 2006. Jesli przyja¢, ze srednio liczba de-
klarowanych programéw ro$nie o ok. 43% przy wspomaganiu respondentdéw, to
uczestnictwo pozostaje w ostatnich latach wzglednie stabilne na poziomie 37%
z pasmem wahan mieszczacym si¢ w przedziale 33—41% (rys. 1). Do skorygo-
wania danych obejmujacych rok 2009 niezbedne jednak bedzie porownanie wy-
nikow z kolejnej edycji badania (2010). W tym miejscu warto rowniez zwrocic¢
uwage na postrzegang przez uczestnikow programow lojalnosciowych atrakcyj-
no$¢ mechanizmoéw nagradzania. W szczego6lnosci za$ na spadajaca systematycz-
nie od 2006 roku sume udzielanych odpowiedzi (tab. 2, kol. D).

Tabela 2
Atrakcyjno$¢ mechanizmow nagradzania w programach lojalnosciowych
Rok Punkty na 1 duza| Punkty na wiele Nie lubie¢ | Suma udzielonych
© nagrode (A) matych nagrod (B) | punktow (C) | odpowiedzi (D)
2006 51% 26% 9% 86%
2007 43% 17% 24% 84%
2008 46% 15% 22% 83%
2009 41% 11% 24% 76%

Zrédto: obliczenia whasne na podstawie M. Kus, Budowanie lojalnosci konsumenta...
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Rys. 1. Deklarowane i skorygowane uczestnictwo w programach lojalnosciowych

Zrédto: obliczenia wasne na podstawie M. Kus, Budowanie lojalnosci konsumenta...

Poza uczestnictwem w programach lojalnosciowych i mechanizmami na-
gradzania warto rowniez zwrdoci¢ uwage na zmiany zachodzace w motywach
uczestniczenia w programach. Gtéwnym deklarowanym motywem przystgpowa-
nia do programow lojalnosciowych sg korzysci materialne, takie jak nagrody rze-
czowe czy rabaty (ponad 50% respondentéw). Inne korzysci (uprzywilejowanie
w obstudze czy indywidualna oferta) wskazywane sa marginalnie (ok. 2%). Przy
czym w obrebie korzysci materialnych najbardziej zaskakujaca jest dyspropor-
cja pomiedzy korzysciami pochodzacymi od organizatora programu a korzyscia-
mi dodatkowymi, tj. pochodzacymi od innych firm. Dla przykladu, mozliwos¢
uzyskania rabatu na produkty/ustugi organizatora wskazato 13% badanych, a na
rabat partnero6w organizatora az 44%. Trudno na podstawie dostepnych danych
W sposob jednoznaczny stwierdzi€, czego wyrazem jest cytowany wynik. Nie-
mniej za uprawnione do przysztej weryfikacji nalezy uznac’:

7 Podane przypuszczenia nie wyczerpujg oczywiscie wszystkich dostepnych wnioskow, a sta-
nowig jedynie przyktad.
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1. Programy lojalno$ciowe traktowane sg przez uczestnikow jako atrakcyj-
niejsze odpowiedniki promocji sprzedazy, w tym przypadku rozumiane;j
jako tzw. dziatania crossmarketingowe.

2. Percepcja wartosci dodanej w ramach istniejacej oferty przedsigbiorstwa
jest juz skonsumowana przez klientdw. Zatem nie postrzegaja oni wyz-
szej atrakcyjnosci w ofercie wzbogaconej organicznie. Przektada si¢ to
na che¢ uzyskania ,,zewngtrznej” korzysci (inaczej: dodatkowej), ktorej
ewaluacja jest dla klienta tatwiejsza.

Weryfikacja przedstawionych wnioskow wymagataby przeprowadzenia od-
rebnych badan. Niemniej jednak w dotychczasowych rozwazaniach wysuwa si¢ na
pierwszy plan powazna niescistos¢ w deklaracjach respondentow badan. Rzetelne
okreslenie postaw w stosunku do obiektu (tutaj: programu lojalnosciowego) wy-
maga jednoznacznego i wyczerpujacego zdefiniowania aparatu pojeciowego. Za-
tem za kluczowe dla jakichkolwiek badan dotyczacych uczestnikéw (lub poten-
cjalnych uczestnikow) programéw lojalnosciowych uznaé¢ nalezy okreslenie wy-
r6znikdw 1 granic przedmiotowego pojecia, poniewaz stosowanie w badaniach py-
tania o ,,program lojalno$ciowy” moze dawac nietrafne rezultaty (czyli faktycznie
pokazywac deklaracje wzglgdem innego, nie zawsze jasno okreslonego obiektu).

2. Definicje pojecia ,,program lojalno$ciowy”

Program lojalnosciowy nie jest jednoznacznie definiowany w literaturze
przedmiotu (tab. 3). Autorzy proponuja w wiekszosci dwubiegunowe ujecie progra-
mu lojalno$ciowego z uwagi na oferowane korzysci (réznego rodzaju nagrody ver-
sus personalizowana oferta i komunikacja) i efekty dla organizatora (powtorny za-
kup versus szeroko pojeta lojalnos¢). Samo stowo ,,program” ujmowane jest jed-
noznacznie — jako dlugoterminowa inicjatywa przedsigbiorstwa realizowana w for-
mie wyodrebnionego procesu marketingowego. Brak jednolitosci definicji wyni-
ka¢ moze wigc z drugiego cztonu przedmiotowego zagadnienia — ,,lojalnosciowy”.

Omawianie i definiowanie wielowymiarowego konstruktu, jakim jest lojal-
nos$¢, nie miesci si¢ jednak w zakresie niniejszego artykutu. Jak w inny sposob
mozna zatem zmierzy¢ si¢ ze zdefiniowaniem pojecia ,,program lojalno$ciowy”?
Wydaje si¢, ze warte uwagi byloby wykorzystanie koncepcji rodzinnych podo-
bienstw zaproponowanej w filozofii lingwistycznej Ludwiga Wittgensteina®. Pojg-
cie to, czyli ,,rodzinne podobienstwo”, wprowadzone zostato w celu wytlumaczenia,

8 Zob. L. Wittgenstein, Dociekania filozoficzne, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa
2004, s. 23-54.
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Tabela 3

Program lojalno$ciowy w wybranych ujeciach definicyjnych

Autor/Autorzy Kluczowe elementy definicji
Dlugoterminowy program umozliwiajacy klientom groma-
Liu i Rong (2009) dzenie pewnej formy $rodkow (,,waluty”), ktora moze by¢
nastgpnie wymieniona na bezptatne nagrody
Zintegrowany system dziatan marketingowych, ktorego ce-
Meyer-Waarden (2008) lem jest zwigkszenie lojalnos$ci klientow dzigki rozwojowi
spersonalizowanych relacji z nimi
. Program umozliwiajacy klientom gromadzenie darmowych
Liu (2007) . . 2 i
nagrod w zamian za powtarzalno$¢ zakupow
Kumar i Reinartz (2005) Proces marketingowy, ktéry ma na celu generowac nagrody

na podstawie powtornych zakupow klienta

Rosenbaum, Ostrom i in. (2005)

Finansowany przez przedsigbiorstwo program marketingo-
wy, ktorego celem jest proba zbudowania lojalnosci klien-

tow dzigki transferowi korzysci od organizatora programu

do jego uczestnikow

De Wulf, Odekerken-Schréder
et al. (2003)

Zorganizowane dzialania marketingowe, w ramach ktoérych
niektorzy klienci otrzymuja dodatkowe nagrody lub inne
korzysci

Sharp and Sharp (1997)

Zorganizowane dziatania, ktorych celem jest zbudowanie
afektywnego i behawioralnego zwiazku pomigdzy przed-
sigbiorstwem (marka) a klientem

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie: B. Sharp, A. Sharp, Loyalty Programs and

their Impact on Repeat-purchase Loyalty Patterns, ,International Journal of
Research in Marketing” 1997, 15 (5), s. 473—487; K. De Wulf, G. Odekerken-
Schréder i in., What drives consumer participation to loyalty programs? A con-
Jjoint analytical approach, ,Journal of Relationship Marketing” 2003, 2 (1/2),
s. 69-83; M. Rosenbaum, A.L. Ostrom 1i in., Loyalty programs and a sense of
community, ,,Journal of Services Marketing” 2005, 19 (4), s. 222-233; V. Ku-
mar, W. Reinartz, Customer Relationship Management: A Databased Approach,
John Wiley & Sons, Inc. 2005; Y. Liu, The Long-Term Impact of Loyalty Pro-
grams on Consumer Purchase Behavior, ,Journal of Marketing” 2007, 71 (4),
s. 19-35; Y. Liu, Y. Rong Competing Loyalty Programs: Impact of Market Sa-
turation, Market Share, and Category Expandability, ,Journal of Marketing”

2009, 73, s. 93-108.
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jak rozumiane jest znaczenie poszczegolnych stow w sytuacji, gdy to kontekst do-
swiadczenia stanowi o rozumieniu danego stowa. Wittgenstein uznal, ze definicje
mozna tworzy¢ poprzez najbardziej adekwatne przyktady i skojarzenia®. Zastoso-
wanie tej koncepcji do zdefiniowania programow lojalnosciowych nalezy uznac za
zasadne, biorac pod uwage skalg ich rozpowszechnienia (pod wzgledem uczestnic-
twa 1 organizacji) oraz brak jednoznacznej definicji.

W celu okreslenia definicji programu lojalnosciowego zaprojektowano dwu-
fazowe badanie, nakierowane na identyfikacj¢ zestawu cech, ktore w najwigk-
szym stopniu decydujg o uznaniu przez klienta dziatan firmy za program lojalno-
sciowy!?. Celem fazy pierwszej jest weryfikacja poziomu istotnosci poszczegol-
nych elementéw wystepujacych w programach. Na podstawie literatury wyroz-
niono trzy typowe atrybuty programu zwigzane z: przystgpieniem (2 elementy),
mechanizmem funkcjonowania (2 elementy) i dostgpnymi korzysciami (4 ele-
menty), co tacznie dato 2 x 2 x 4 = 16 wariantow, ktore zredukowano w ortogo-
nalnym planie badawczym do 8 wariantow ulozenia poziomow atrybutow. Jako
metode¢ analizy danych przyjeto standardowa analize¢ tacznego oddziatywania
cech (conjoint), dajaca mozliwos¢ skwantyfikowania zestawu poziomoéw atry-
butow, ktore w najwiekszym stopniu beda odpowiadaty rozumieniu przedmioto-
wego pojecia. W pilotazowych wywiadach bezposrednich respondenci otrzyma-
li opis o$miu sytuacji zwigzanych z kawiarnig'!, z prosba o zaznaczenie, czy ko-
jarza dang sytuacje z ,,promocj3” czy tez ,,programem lojalnosciowym™'2. Zad-
ne z tych poje¢ nie bylo definiowane przez prowadzacych wywiady — responden-
tom pozostawiono swobode ich interpretacji. Wyniki fazy pilotazowej, ktéra ob-
jeta 65 przypadkowo dobranych osob, ilustruje rysunek 2.

° S. Biatowas, Definiowanie oszczedzania za pomocq skojarzen konsumentow — metoda
., rodzinnych podobienstw” L. Wittgensteina, w: Badania marketingowe. Metody, nowe technolo-
gie, obszary aplikacji, K. Mazurek-topacinska (red.), PWE, Warszawa 2008, s. 262-269.

10 Opisywane badania sg w trakcie realizacji, dlatego prezentowane wyniki majg charakter
pogladowy. Celem opisu jest przedstawienie zatozen, a nie interpretacja wynikow, stad pominigto
zagadnienia doboru proby oraz statystycznej weryfikacji istotnosci otrzymanych wynikéow. Bada-
nia zwigzane sg z realizacjg grantu MNiSW (N115 0440 33) pt. Wphw strukturyzacji relacji z klien-
tami na dtugoterminowe efekty wspotpracy pomiedzy przedsiebiorstwami.

' Kawiarnia zostata wybrana ze wzgledu na znajomo$¢ produktu i ustugi wéréd potencjalnych
respondentow.

12 Pojecia te sa traktowane jako przeciwstawne koncepcje dziataf, np. w ujeciu ich orientacji
czasowej (krotko- czy dlugoterminowe). Szerzej w: P. Kwiatek, Programy lojalnosciowe...
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Rys. 2. Zestaw elementow charakterystycznych a interpretacja poje¢ przez konsumentow

Uwaga: numery od 1 do 8 na osi 0X oznaczaja kolejne sytuacje (zestawy elementéw).

Zrédto: badania pilotazowe.

Stupki po lewej stronie (ciemniejsze) wskazujg réznicg¢ pomiedzy klasyfi-
kacja danej organizacji elementéw jako programu lojalnosciowego i promocji.
Stupki po prawej stronie (jasniejsze) pokazujg odsetek odpowiedzi ,,nie wiem”.
Linia ciggla reprezentuje iloraz klasyfikacji ,,program lojalnosciowy” do ,,pro-
mocja”.

Uzyskane do tej pory wyniki nie pozwalaja na wysuwanie mocnych wnio-
skow, a ich odmiennosci w stosunku do przedstawionych wcze$niej w niniej-
szym artykule nie mozna interpretowac. Niemniej jednak test koncepcji badaw-
czej wskazuje na to, ze moze by¢ ona wykorzystana do wyjasnienia zmian w de-
klaracjach uczestnikow programow lojalnosciowych w Polsce. Przyjeta meto-
dologia bedzie zatem wykorzystana w szerszych badaniach, w tym (po niezbed-
nych modyfikacjach) na rynku instytucjonalnym (B2B). Nowe spojrzenie na po-
jecie programu lojalno$ciowego, szczegdlnie poprzez wykorzystanie do zdefi-
niowania pojgcia opinii uczestnikow, umozliwi réwniez lepsze (tj. bardziej pre-
cyzyjne) okreslenie korzysci, jakie z tytutu programu lojalnosciowego moga od-
nie$¢ jego organizatorzy.
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CHANGES IN CUSTOMERS ATTITUDES TOWARDS LOYALTY PROGRAMS

Summary

Comparing to global statistics, there are almost 2 billion participants of loyalty pro-
grams which are by every second company. Thus we can assume that loyalty programs
are now in maturity stage. In the article we attempt to verify changes in customer attitudes
towards loyalty program. It is based on Polish data. We than present a research proposal
which aims to verify the perception of loyalty programs.

Translated by Piotr Kwiatek



