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CZY PROGRAMY LOJALNOSCIOWE SA SKUTECZNE?

1. Wstep

Zdobywanie i utrzymywanie przewagi konkurencyjnej przedsigbiorstwa jest
uwarunkowane jego innowacyjno$cia, oryginalnoscia decyzji marketingowych
oraz aktywnym oddzialywaniem na rynek. Do dyspozycji przedsigbiorstwa pozo-
staje wiele réznorodnych narzedzi marketingowych, ktérych odpowiednie
ksztattowanie umozliwia osiagnigcie sukcesu. Badania dowodza, ze wzglednie
trwale Zzrédla przewagi konkurencyjnej oparte sa na trudno mierzalnych czynni-
kach [5]. Stabilizacja tempa wzrostu i stan nasycenia wielu rynkow oraz ostabie-
nie sity nabywczej wigkszosci podmiotéw rynkowych skianiaja przedsiebiorstwa
do poszukiwania nowych form aktywnego oddziatywania na rynek. Jednym z
najbardziej skutecznych sposobéw walki o klienta jest budowanie przywiazania
do marki t firmy, czyli budowanie lojalnosci i partnerstwa. Lojalno$s¢ mozna bu-
dowaé¢ na wiele sposobow, a jednym z nich jest wdrozenie programu lojalno-
Sciowego.

Obecnie programy lojalnosciowe staly si¢ czg¢sto stosowana praktyka, nie tylko
charakterystyczng dla stacji benzynowych, operatorow komérkowych czy przed-
sigbiorstw handlowych. Wynika to gléwnie z dwdch podstawowych przyczyn. Po
pierwsze firmy coraz czg¢sciej zdaja sobie sprawe, ze bardziej optaca sig¢ im dbac o
klientow, ktérych juz pozyskaly, niz pozyskiwa¢ nowych. Po drugie standardem
stalo si¢ oferowanie klientowi uczestnictwa w programie lojalnosciowym.

2. Istota i narzedzia programow lojalnosciowych

W ostatnich latach zagadnienie lojalnosci klientow stalo si¢ istotnym problemem
zarzadzania marketingowego. W latach 80. w krajach wysoko rozwinigtych najwaz-
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niejszym celem i dazeniem wielu firm bylo usatysfakcjonowanie klienta. Jednak
badania wykazuja, ze spora czg$¢ zadowolonych klientow zmienia dostawcow lub
marki. Oznacza to, ze klient usatysfakcjonowany niekoniecznie musi by¢ klientem
lojalnym. Wlasciwe wydaje si¢ postgpowanie zmierzajace do budowania lojalnosci
klientéw, a nie tylko do ich petnego zadowolenia [12], zatem o lojalnosci klientow
mozna méwi¢ wowczas, gdy wystepuja dwa rodzaje zachowan: przywiazanie do
produktéw firmy oraz fakt dokonywania kolejnych, powtarzajacych si¢ zakupow.

Chociaz pozyskanie naprawdg lojalnych klientéw jest zadaniem skomplikowanym i

dhlugotrwalym, to jednak wiaze si¢ ono z wieloma korzysciami.

Bardzo wazna rol¢ w tym wzgledzie odgrywaja programy lojalnosciowe, ktorych
nie nalezy traktowac jako jednorazowych dziatan, lecz jako zbidr réznych srodkow,
technik i narzedzi, ktére w dhuzszym okresie maja wywota¢ zamierzona wi¢z emo-
cjonalna, ktéra nastgpnie przelozy si¢ na wierno$¢ marce oraz wzrost sprzedazy.
Program lojalnosciowy jest traktowany jako oparte na szerokiej wiedzy o klientach
przedsigbiorstwa narzgdzie o znaczeniu strategicznym, ktére zapewnia dane nie-
zbgdne do efektywnej i dynamicznej segmentacji, wpltywa na utrzymanie klientow
oraz zwigksza przychodd realizowany w czasie wspotpracy z tymi klientami dzigki
dhugoterminowe;j relacji opartej na koncepcji wartosci dodane;j [14, s. 236].

Programy lojalnoéciowe mozna podzieli¢ ze wzglgdu na przedmiot oddzialy-
wania na dwie grupy. Sa to [3, s. 219]:

e programy lojalnosciowe oddziatujace na wigzy ekonomiczne — skutkiem reali-
zacji programow z tej grupy jest bezposrednie powigkszenie korzysci dla
klienta lub bezposrednia redukcja kosztu zwiazanego z korzystaniem z ustug;

e programy lojalnosciowe oddziatywajace na wigzy spoleczne — programy te
maja na celu przede wszystkim usprawnienie i zintensyfikowanie procesu ko-
munikacji.

Do narzedzi, ktore wzmacniaja wi¢zy ekonomiczne firmy z klientami, naleza:
ustugi dodatkowe o obnizonej oplacie lub bez optaty, premie, gadzety zwiazane z
korzystaniem z ustugi, konkursy i loterie. Do innych narz¢dzi pozyskiwania lojal-
nych klientéw zalicza si¢: magazyny i biuletyny dla klientéw, imprezy okoliczno-
$ciowe, infolinie [2, s. 50].

Dob6r programow zalezy przede wszystkim od wielkosci przedsigbiorstwa,
charakteru produktu i dostgpnych srodkéw finansowych. Stosowanie programéw
lojalnosciowych jest szczegdlnie uzasadnione na rynkach, gdzie produkty lub ustu-
gi postrzegane sa jako podobne. Wprowadzenie programu lojalnosciowego moze
staé si¢ czynnikiem, ktory roznicuje konkurencyjne oferty, jednak tylko do chwili,
gdy nie stanie sie on czym$ powszechnym w danej branzy.

3. Proces tworzenia programéw lojalnosciowych

Prawidlowo opracowany program lojalnoSciowy jest tworzony w kilku
etapach. Pierwszy etap to okreslenie celow programu [19, s. 39]. Cele moga
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by¢ rozne, np. przekonanie klientéw, ze dokonuja stusznego wyboru; przekona-
nie klientéw niezdecydowanych i kupujacych produkty réznych marek; przeje-
cie klientow konkurencji przez system zachet i korzysci wynikajacych z
uczestnictwa w programie czy utrzymanie obecnego poziomu obrotéw. Na-
stepnie w identyfikacji adresatow programu niezwykle pomocna jest baza
danych o klientach, ktéra mozna tworzy¢ na podstawie informacji posiadanych
przez firme¢ lub z dostgpnych Zrédet zewngtrznych. Niezbedne jest bowiem
przeprowadzenie odpowiedniej segmentacji klientow, co stanowi podstawe
sprawnego i efektywnego komunikowania si¢ w trakcie programu [13, s. 53].
Aby osiagna¢ cel postawiony w programie, nalezy okresli¢ zestaw korzysci
wynikajacy z uczestnictwa w programie dla kazdej grupy docelowej. Korzysci
te beda pochodna zastosowanych instrumentéw, ktére powinny oddziatywaé na
sferg racjonalng i emocjonalna odbiorcow programu. Do podstawowych dziatan
w tym zakresie naleza: programy bonusowe, karty klienta, kluby klienta i
couponing (8].

Kolejnym etapem jest wybor strategii komunikowania si¢ z obecnymi i
przysztymi uczestnikami programu. Mozna wyr6zni¢ dwa sposoby komuniko-
wania si¢ z uczestnikami programoéw lojalnosciowych: bezposredni i posredni
[15]. Znacznie wigksza skutecznoscia odznaczaja si¢ wszelkie kontakty bezpo-
$rednie z klientami (spotkania w siedzibie klienta, poczta internetowa, telemar-
keting, mailing). Natomiast w ramach komunikacji posredniej mozna wykorzy-
sta¢ np. internetowe strony www, ogloszenia prasowe w czasopismach specjali-
stycznych. Nastgpny etap wiaze si¢ z oszacowaniem budzetu na realizacj¢ pro-
gramu. Niezb¢dna jest doktadna kalkulacja kosztow wdrozenia programu w
celu ich ujecia w budzecie marketingowym [9]. Do kosztéw wdrozenia nalezy
zaliczy¢ szkolenia pracownikow obstugujacych program, koszty komunikacji z
uczestnikami, koszty promocji programu, koszty zwiagzane z wyborem, zaku-
pem i dystrybucja nagréd [4]. Aby wdrazanie programu lojalnosciowego zo-
stalo zakonczone sukcesem, trzeba wszystkim potencjalnym uczestnikom
przedstawi¢ zasady programu oraz cel, jakiemu on stuzy. Zasady musza by¢
jasne i czytelne. Kolejnym waznym etapem jest pomiar i ocena programéw
lojalnosciowych. Poziom lojalnosci moze by¢ mierzony wskaznikiem retencji,
ktdéry oznacza procentowy stosunek liczby klientéw firmy pod koniec ustalone-
go okresu do liczby klientéw na poczatku tego okresu [21]. Im wskazZnik reten-
cji jest wyzszy, tym wigksza jest wartos¢ klientéw, ktorzy kupuja od niego
przez diuzszy czas. Ostatni etap tworzenia programéw lojalnosciowych to ana-
liza funkcjonowania programu i wprowadzanie udoskonalen. Programy lojalno-
sciowe trwaja od kilku miesigcy do kilku lat. W trakcie ich realizacji moga
ulega¢ modyfikacjom i uzupetnieniom o nowe instrumenty. Zmiany w progra-
mie lojalnosciowym sa konieczne, gdyz podtrzymuja zainteresowanie uzyt-
kownikow, w przeciwnym razie program stanie si¢ standardowa forma komuni-
kacji przedsigbiorstwa z rynkiem [9].
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Poziom nasycenia programami lojalnosciowymi na rynku polskim jest obecnie
nizszy niz w krajach Europy Zachodniej, cho¢ w najblizszym czasie nalezy spo-
dziewac sig, ze wzgledu na zaostrzenie si¢ walki o miejsce w wydatkach konsu-
mentéw, jeszcze wzrostu ich liczby. Nalezy jednak stwierdzi¢, ze duza ich czeséé
zamiast stuzy¢ budowaniu prawdziwej, dlugotrwatej lojalnosci ma raczej charakter
dtugookresowych akcji promocyjnych. W krajach wysoko rozwinigtych sa prze-
ksztalcane w inne systemy motywacyjne lub ostatecznie zamykane po spelnieniu
swoich funkcji [20]. Najbardziej popularne sa laczenia systeméw rabatowo-
-punktowych, wykorzystujacych oczekiwania klientéw spodziewajacych si¢ korzy-
$ci nie tylko obecnie, ale réwniez w przysziosci. Mnogos¢ kart doprowadzita
klientéow do widocznego przesytu i zniechgcenia do nich, bo czgsé klientéw zaczeta
nosi¢ w portfelach 15-20 plastikowych kart [1]. Stad coraz wigksza popularnosé
kart wielofunkcyjnych.

Z badania przeprowadzonego przez Roland Berger Strategy Consultant w
2003 r. w 110 polskich przedsigbiorstwach wynika, ze polowa badanych przedsie-
biorstw (50,1%) prowadzi program lojalnosciowy. Giéwnymi celami, jakie sta-
wiajq sobie polskie firmy, wprowadzajac programy lojalnosciowe, sa: zwigkszenie
udziatu w rynku, obnizenie wskaznika klientow rezygnujacych z ich produktow
oraz uzyskanie informacji marketingowej o uczestnikach. Najczg¢sciej wykorzy-
stywanym narz¢dziem sa programy bonusowe (53%), ktére najczgsciej stosuja linie
lotnicze, hotele i biura podrozy (93%) oraz stacje paliwowe i ogdlnopolskie sieci
ustugowe (80%). Karty klienta, kluby klienta i couponing sa rzadziej stosowane
(odpowiednio w 21%, 18% i 8% badanych firm) [8].

4. Warunki skutecznosci programow lojalnosciowych

Z badan Roland Berger Strategy Consultants wynika, ze warunkiem koniecz-
nym, by program lojalnosciowy osiagnat sukces, jest uzyskanie akceptacji klien-
tow. Jest to mozliwe, gdy spelnione sa nastgpujace warunki [8]:

1. Zaangazowanie emocjonalne — najlepiej, gdy oferowany produkt niesie ze
soba tadunek emocjonalny.

2. Mozliwo$é szybkiego uzyskania nagrod — nawet najbardziej atrakcyjna na-
groda, ktérej otrzymanie jest oddalone w czasie, traci na sile przyciagania.

3. Proste mechanizmy komunikacji — mozliwie najprostsza procedura rejestra-
cji uczestnika, tatwo$¢ rezerwacji/odbioru nagréd, wygodny dostep do informacji o
stanie zgromadzonych punktow, a takze mozliwos¢ taczenia punktéw przez np.
cztonkéw rodziny to charakterystyczne cechy wiodacych programow.

4. Wielofunkcyjna karta — w dobie nattoku wszelkiego rodzaju kart banko-
wych, ubezpieczeniowych, lojalnosciowych zaczyna liczy¢ si¢ maksymalna wielo-
funkcyjnos¢ kart. Z tego powodu idealnym wrecz partnerem w programach lojal-
nosciowych staja si¢ banki. Bankowa karta platnicza badz kredytowa jest idealnym
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narz¢dziem do rejestrowania transakcji, informacji o liczbie punktow i wreszcie

wykorzystania dla celéw CRM.

E. Sienkowska uwaza, iz dobry program lojalnosciowy musi uwzglednia¢ kilka
aspektow dzialan [18, s. 52]:

* winien by¢ interaktywny, tzn. angazowac¢ obie strony relacji,

o zapewnia¢ wielokrotny kontakt, ale w czestotliwosci i formie zgodnej z ocze-
kiwaniami konsumentéw,

o musi by¢ dzialaniem dlugofalowym, uzaleznionym od cyklu zycia produktu i
rynkowej pozycji producenta,

e warunkiem uczestnictwa w programie winien by¢é zakup produktu w pewne;j,
okreslonej przez producenta minimalnej ilosci,

e wszystkie nagrody, upominki, niespodzianki, zaproszenia na rézne imprezy i
tak sa korzysciami dla lojalnego konsumenta, ktory winien mie¢ §wiadomos¢,
iz gdyby nie byl lojalnym klientem, nie otrzymatby tych korzysci.
Opracowanie i wprowadzenie w firmie sprawnego programu lojalnosciowe-

go wymaga wielu dziatan [16, s. 154]. Firma powinna sledzi¢ na biezaco lojal-
no$¢ swoich klientéw i dokonywac jej pomiaru. Wszyscy pracownicy powinni
mie¢ swiadomos¢ znaczenia i wagi lojalnosci klientdw. Uznaje sig, ze niezbgd-
ne jest potaczenie lojalnosci z zawodowa dziatalnoscia pracownikéw oraz sys-
temem motywacyjnym stosowanym przez firm¢. Wazny jest rowniez odpo-
wiedni zestaw narzedzi marketingowych zwiazanych ze sprzedaza oraz obstuga
klienta, nakierowanych na doskonalenie lojalnosci na kazdym etapie rozwoju
klienta.

Z badan Instytutu Badawczego ARC Rynek i Opinia przeprowadzonego w
2005 r. wynika, ze programy lojalnosciowe zdobywaja coraz wigksza popularnosc
wsrdd konsumentéw. Az 68,1% badanych konsumentéw zetknelo si¢ z programem
lojalnosciowym (dla porownania w 2004 r. — 66,3%, w 2003 r. — 58,7%), jak row-
niez pod wptywem programu lojalno$ciowego az 36,2% zaczg¢lo nabywaé objete
nim produkty. Prawie 24% badanych przyznaje, ze uczestniczylo w takich progra-
mach, z czego 46% zadeklarowalo, ze bierze obecnie w nich udziat (11% calej
populacji). W programie lojalnosciowym najczesciej biora udzial osoby z wy-
ksztalceniem wyzszym (82,2%) i $rednim (72,8%). Im wyzsze wyksztalcenie ba-
danych, tym czg¢sciej deklaruja kontakt z programem lojalnosciowym. Dla konsu-
mentéw najbardziej atrakcyjnym instrumentem sa konkursy promocyjne (47,4%)
[7], natomiast w badaniu ContactPoint z 2003 r. tylko 11% respondentéw zadekla-
rowalo uczestnictwo w programie lojalnosciowym i 88% z nich jest zadowolonych
ze swojego programu. Najcze$ciej uczestnicy programéw sg zwiazani z branza
paliwowa (47%) oraz z branza telekomunikacyjna (11%). Najbardziej popularnym
programem sa programy motywacyjne (73%) polegajace na otrzymywaniu punk-
tow w zamian za zakup produktu lub ustugi organizatora. Organizatorzy progra-
moéw lojalnosciowych komunikuja si¢ z ich uczestnikami najczgsciej za posred-
nictwem poczty tradycyjnej (58%) i infolinii (47%). Inne wykorzystywane formy
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komunikacji to: specjalny serwis www (26%), SMS (22%), e-mail (15%), aktywny
kontakt telefoniczny (11%), bezposrednio przez sprzedawcow (5%). Konsumenci
uwazaja, ze w idealnym programie odpowiednim $rodkiem komunikacji sg prze-
sytki pocztowe (34%) oraz telefon (24%). Tylko 7% uznalo e-maile jako dobry
kanat komunikacji w programie lojalnosciowym [10].

S. Przyczyny niepowodzen programéw lojalnosciowych

Zdaniem konsultantow Roland Berger Strategy Consultants, wsrod gléwnych

przyczyn niepowodzen programéw lojalnosciowych mozna wymieni¢ [6]:
brak zaangazowania w program wszystkich dzialéw firmy,
zbyt mata liczbg nagrod w stosunku do uczestnik6w programu,
wolna realizacjg obiecanych korzysci (nagrdd, ustug, przywilejow),
zbyt skomplikowany sposéb uzyskiwania informacji na temat programu,
oczekiwanie przez przedsigbiorstwo natychmiastowych korzysci z programu,
brak mierzalnych wynikdw.
A. Sledzinski po analizie wybranych programow lojalnosciowych w Polsce
wymienit nastgpujace bledy w projektowaniu tych programéw: niewlasciwy dobor
nagréd, niejasny system zdobywania nagréd, zbyt skomplikowane zasady uczest-
nictwa, problemy z odbiorem nagréd, niewlasciwy termin rozpoczgcia i zakoncze-
nia programu, niewlasciwa promocja programu [22, s. 25].

Stacje benzynowe znanych marek oferuja przyktadowo naprawde atrakcyjne
nagrody za lojalno$¢ (np. odtwarzacz DVD) po wydaniu przez klienta 20-40 tysie-
cy ztotych [11, s. 59]. Zakliadajac, ze kierowca odwiedza stacje benzynowa raz w
tygodniu i zostawia na niej okoto 150 zlotych, musi czynnosé¢ t¢ powtarzac regu-
larnie przez prawie 4 lata. Trudno zatem oczekiwacé lojalnosci od klientow przy tak
zaprojektowanym programie.

6. Zakonczenie

W Polsce systemy lojalnosciowe przez diugi czas nie istniaty. Nie istniata bo-
wiem gospodarka rynkowa. Ludzie chodzili jednak do pewnych sklepow czgsciej
niz do innych, a czynnikiem ich przyciagajacym byt cztowiek. Na rozwinigtych
rynkach, w warunkach bardzo silnej konkurencji, lojalnos¢ klientéw stata si¢ nie-
odzownym warunkiem utrzymania pozycji marki lub firmy na rynku. Dzi$ po pro-
gramy lojalnosciowe siegaja rowniez firmy polskie.

Badania dotyczace zachowan nabywcow, prowadzone przez prof. A. Ehren-
berga przez ostatnie 50 lat potwierdzaja istnienie lojalnosci, ktora jednak okreslono
jako lojalnos¢ poligamiczna [17, s. 77]. Taka lojalnos¢ oznacza nabywanie zwy-
czajowo zestawu marek, z ktorych tylko jedna dominuje. Wedtug tych badan, klu-
czem do lojalnosci jest zrozumienie zwyczajéw ludzkich. Te jednak czgsto nie sg
wykorzystywane w tworzeniu programéw lojalnosciowych, co wykazano w przy-
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czynach niepowodzen. Prawdopodobnie dlatego w ostatnim czasie pojawilo si¢ tak
wiele glosow krytycznych pod adresem programéw lojalnosciowych. R. Shaw
stwierdza nawet, ze ,,lojalno$¢ wystepuje po prostu dlatego, ze nawyki sa wygodne
dla zapracowanych klientéw” [17, s. 82]. We wzmacnianiu nawykéw i w utrzy-
mywaniu lojalnosci silng rolg odgrywaja jednak, wediug niego, nie programy lojal-
nosciowe, ale tradycyjne techniki marketingowe, w szczegolnosci reklama i zarza-
dzanie marka. Warto zatem doglgbnie przemysleé w firmie, co bedzie najlepsza
inwestycja w lojalno$¢ klientéw.
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Summary

The main aim of the article is to present and assess the Loyalty Programmes. The article shows:
the phenomenon of customer loyalty, the core, tools and the process of building the Loyalty Pro-
grammes. The conditions of the Loyalty Programmes’ success and the causes of failures were in the
centre of our attention.
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