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UWARUNKOWANIA
WZMACNIANIA LOJALNOSCI KLIENTOW
PRZY WYKORZYSTANIU PROGRAMOW LOJALNOSCI

Autorzy artykutu prezentujq uwarunkowania, jakie wiqzq sie ze skutecznym wykorzystaniem pro-
gramow lojalnosci w utrzymaniu klientow. Oprocz okreslenia pojecia programu lojalnosci, auto-
rzy wskazujq znaczenie rodzaju nagrod w programach, schematow, wedtug ktorych naliczane sq
punkty, wydatkow klientow, bliskosci kontaktu klient — firma. Uwzgledniono takze specyfike pro-
gramow lojalnosci w roznych sektorach gospodarki.

Stowa kluczowe: lojalnosé klientow, programy lojalnosci

THE CONDITIONALITY OF INTENSIFYING THE CUSTOMERS’ LOYALTY

AT UTILIZATION OF LOYALTY PROGRAMMES

he authors present conditionality of effective utilization loyalty programmes in maintenance and
winning loyal customers. Except qualification what is the meaning of a loyalty programme, the
authors show the role of rewards in programmes and role of reward schedules. The role of cus-
tomers’ spending and closeness between customer and company are examined. The specific of
loyalty programmes was taken under attention in different sectors of economy also.

Keywords: customers’ loyalty, loyalty programme

1. PROGRAMY LOJALNOSCI

Zaczeto si¢ od programu AAdvantage wdrozonego przez amerykanskie linie lotnicze
American Airlines w roku 1981. Byt to prawdopodobnie pierwszy program lojalno$ciowy
na rynkach konsumpcyjnych [1]. American Airlines w zamian za kolejne przeloty ich linia-
mi oferowalo korzysci, takie jak dodatkowe darmowe loty. Wdrozenie tego programu wy-
wotato prawie natychmiast rozprzestrzenienie si¢ podobnych programéw w prawie wszyst-
kich amerykanskich liniach lotniczych. Programy lojalnosciowe maja natur¢ podobng do
wirusa, kiedy zostanie nimi ,,zainfekowana” jedna z firm branzy — to znaczy zastosuje pro-
gram — prawie natychmiast wigkszos¢ konkurentow uruchamia podobne programy. W pol-
skich warunkach mozna byto to zjawisko obserwowa¢ w wielu branzach, przyktadowo
w branzy paliwowej, sieci stacji benzynowych prawie jedna po drugiej wdrazaty swoje pro-
gramy zbierania punktow za zatankowane litry: Orlen wdrozyt program Vitay, Shell pro-
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gram SMART, BP ma program BP Partnerclub, a Statoil — kart¢ programu Premium Club.
Réwniez dynamicznie wyglada stosowanie programow lojalnosciowych w handlu detalicz-
nym — hipermarkety i supermarkety proponujg coraz to nowe wersje programdow, ostatnio
nawet programy lojalnosciowe potaczone z kartami kredytowymi.

Stosowanie programow lojalno$ciowych charakteryzuje si¢ wysoka dynamika i wszyst-
ko wskazuje na to, ze trend ten bedzie si¢ utrzymywat. Rynek amerykanski, ktory przoduje
we wprowadzaniu nowosci marketingowych, odnotowuje ciagty wzrost liczby programow
i ich uczestnikdw.

Pomigdzy rokiem 1996 a 2000, sredni wzrost uczestnictwa w programach lojalnosci
w USA miat roczng stopg wzrostu ponad 30%. Przed koncem roku 2000 amerykanscy kon-
sumenci uczestniczyli §rednio w ponad czterech programach lojalno$ciowych na jednego
dorostego czltowieka. Kolejne lata charakteryzowaty si¢ stopg wzrostu 6—8% rocznie. A na
koniec roku 2003 prognozowano liczbg wszystkich uczestnikdw programoéw w catych Sta-
nach Zjednoczonych na 1,1 mld [2].

1.1. DEFINIOWANIE PROGRAMU LOJALNOSCIOWEGO

Oprocz pojecia program lojalnosci w literaturze marketingowej mozna znalez¢ okresle-
nia program marketingu partnerskiego oraz program utrzymania relacji (wi¢zi) z klientami.
Dodatkowo mozna znalez¢, szczegdlnie w literaturze amerykanskiej, pojgcie program na-
grod dla klienta rewards programme). Niewielu autorow wprost definiuje to pojgcie. Anali-
za stosowania tych poj¢é przez rdznych autorow wskazuje, ze chodzi w nich o zespot
dziatan podejmowanych przez firmg¢ wobec jej klientéw, sa to dziatania najczgséciej zindywi-
dualizowane — to znaczy skierowane do poszczego6lnych klientow; celem tych dziatan jest
zdobycie lojalnosci klientow.

Niektorzy badacze zwracaja uwage na problemy wynikajace z braku jednoznacznej de-
finicji programu lojalno$ciowego, jak chociazby A. Palmer, U. McMahon-Beattie, R. Beggs,
ktorzy wskazuja, ze brak ogodlnej definicji programu lojalnosciowego uniemozliwia jedno-
znaczne rozdzielenie, chociazby na potrzeby prowadzenia badan, dziatan podejmowanych
w ramach programoéw lojalnosciowych od pozostatych dziatan majacych zachecic klientéw
do lojalnosci, przyktadowo takich jak dostarczanie konsekwentnie najwyzszego standardu
ustug lub nieformalne stowa rekomendacji skierowane do klientow. Autorzy ci, na potrzeby
prowadzonych przez nich badan, program lojalno$ci definiujg jako identyfikowalne zestawy
korzysci oferowane dla klientow, ktore sa przez klientow wynagradzane powtarzalnymi za-
kupami [3].

Wisrod elementow, jakie mogag sktadaé si¢ na program lojalnosci, mozna wymienic
przede wszystkim [4,5]:

— karty programoéw, dzigki ktorym sg rejestrowane zakupy klientdw, a w zamian sg przy-
znawane roznego rodzaju premie i nagrody;

— karty statych klientow, ktore daja uprawnienia ich posiadaczom do réznych znizek i ra-
batow;

— kluby statych klientéw, oferujace specjalne korzysci i przywileje swoim cztonkom;
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— listy pisane przez firm¢ do swoich klientow;

— firmowe periodyki dla klientow, zawieraja one przede wszystkim informacje o produk-
tach oraz inne posrednio zwigzane z produktami;

— doradcze kluby konsumentéw;

— gorace linie telefoniczne;

— specjalne wspolne imprezy, majace charakter niecodziennych wydarzen;

— konkursy i loterie.

1.2. ZNACZENIE PROGRAMOW W UTRZYMANIU LOJALNOSCI KLIENTOW

Firmy, wdrazajac programy lojalnosciowe dla swoich klientdw, maja gtdéwnie na uwa-
dze utrzymanie obecnego grona klientow i zwigkszenie koncentracji poparcia dla ich pro-
duktow w portfelach klientdw. Jak pisze B. Wansink, cze$¢ firm podejmuje decyzje o wpro-
wadzeniu programu lojalnosci z prostej wiary, Ze jest sze$¢ razy drozej pozyska¢ nowego
klienta, niz utrzymacé juz istniejacego i zachgci¢ go do podniesienia czgstosci jego konsump-
cji. Tak, wiec jesli firma poprawi retencj¢ klientow o 2%, koszt zwigzany z pozyskiwaniem
nowych klientow moze spas¢ nawet o 10%. Z tego oto powodu programy lojalnosci sg sto-
sowane wraz z rosngca czg¢stoscig zakupow przez wydawcow kart kredytowych, przewozni-
koéw, restauracje, a takze przez kawiarnie [1].

Stosowanie programu lojalnosciowego przez firm¢ jako broni konkurencyjnej ma nie-
stety wiele ograniczen, m.in. programy lojalno$ciowe sa czg¢sto przez konkurentow niemalze
dostownie kopiowane. Trzeba mie¢ jednak na wzglgdzie, ze nie same programy stawig o lo-
jalnosci klientéw. Klienci zaczynaja najczgsciej by¢ lojalni dzigki szeroko rozumianej ofer-
cie firmy, a nie z powodu samych programdéw lojalnosci. Niektdre obszary wplywajace bez-
posrednio na decyzje klientow o powtarzaniu zakupow to: jakos¢ produktu, marka firmy,
obstuga klienta, kultura organizacyjna firmy. Programy lojalnosci zazwyczaj zaczynajg
przynosic¢ rezultaty, kiedy klient stanie si¢ juz w jakims$ stopniu lojalny. D.L. Duffy wskazu-
je, ze programy lojalnosci sg bardzo czgsto nierozerwalnie zwigzane z produktem, na
przyktad program lojalnosci wystepujacy w liniach lotniczych zwigzany jest $cisle z produk-
tem — tzn. z darmowymi przelotami za czgste korzystanie z danych linii [6].

Program lojalnosciowy, aby byt skuteczny, musi zawiera¢ elementy niepowtarzalne, to
znaczy trudne do skopiowania przez konkurentow. Ponadto tylko wowczas moze odniesé
pozadany efekt, jesli bedzie stanowit cze$¢ przemyslanego zespotu dziatan prowadzacych
do zdobywania lojalnosci klientéw. Programy lojalnosci powinny by¢ dostosowane do po-
trzeb klientdw, a takze spojne z motywami, ktore w klientach powodujg zachowania lojalno-
Sciowe.

2. SPECYFIKA PROGRAMOW ORAZ ICH ZASTOSOWANIE

Obfito$¢ programow lojalnosciowych w réznych branzach niesie takze ich réznorod-
no$é. Firmy stosuja rézne kompozycje dziatan utozonych w program, probujac dzigki temu
pozyskac lojalnos¢ klientow.
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Najbardziej charakterystyczne rodzaje programdow lojalno$ci mozna wyr6znié, anali-
zujac je pod katem nastepujacych kryteridw:
— rodzaju nagrdd oraz ich powigzania z wydatkami na zakupy;
— schematdw, wedtug ktdrych nalicza si¢ klientom punkty;
— znaczenia klientow dla firmy oferujacej program;
— kontaktu z klientem — posredniego lub bezposredniego;
— sektora dziatalnosci, w ktorym operuje firma.

2.1. RODZAJ NAGROD ORAZ ICH POWIAZANIE Z ZAKUPAMI

Obserwacja roznych programoéow lojalnosciowych oferowanych przez firmy nasuwa
jedng bardzo podstawowa rdznicg w podejsciu do konstrukeji programu. Otdz czgs$¢ progra-
moéw, bazujac na dokladnie zarejestrowanej wielkosci zakupdw dokonywanych przez klien-
tow, oferuje im w sposob bezposredni konkretne korzysci. Sa to programy typu ,.tabela
wyptat”, w ktorych klienci majg jasno zakomunikowane, na jakg kwote trzeba dokonaé za-
kupoéw, aby uzyska¢ odpowiednie nagrody. Nagrodami sg przede wszystkim dodatkowe dar-
mowe ilosci produktu oferowanego przez firm¢ prowadzaca program. Program typu tabela
wyptat bazuje wytacznie na korzysciach materialnych osigganych przez klientéw, marginali-
zujac rolg postaw wewngtrznych klientdow. W dziataniu takich programoéw wystepuje me-
chanizm podobny do mechanizmu targowania si¢ na targowisku.

Drugim typem sg programy, ktore eksponujg raczej wyjatkowosé i szczeg6lne uznanie,
jakim jest obdarzany lojalny klient, ktory realizuje w firmie powtarzalne zakupy. Tego typu
programy lojalno$ci mozna okresli¢ ,,programami partnerstwa’. Za ich posrednictwem fir-
ma stara si¢ oddziatywaé migkkimi metodami na postawy, w szczegdlnosci uczucia, klien-
tow 1 tym samym naktoni¢ ich do powtarzalnych zakupéw. Oddziatywanie na klienta ma
charakter raczej posredni. Programy partnerstwa moga by¢ realizowane zaré6wno jako pro-
gramy zindywidualizowane — oparte na imiennej bazie danych uczestnikow oraz jako pro-
gramy nierejestrujace personalidow klientow.

Trudno jest czasami jednoznacznie rozgraniczy¢ programy typu tabela wyptat od pro-
gramow typu partnerskiego, gdyz programy stosowane przez firmy moga zawiera¢ elementy
charakterystyczne dla kazdego z nich. Przyktadowo wsrod stacji paliwowych dominuje za-
sada wymieniania punktéw zdobytych za zatankowane paliwo na bezptatne litry paliwa albo
na akcesoria zwigzane z motoryzacja, badZ inne przedmioty uzyteczne w gospodarstwie do-
mowym. W programie Premium Club, oprocz zwyktych akcesoriow, dominujg zupetnie in-
ne nagrody, ktére oddziatywaja na uczucia klienta, daja mu dodatkowa warto$¢ o charakte-
rze emocjonalnym, sprawiaja mu przyjemno$¢. Punkty zebrane za zatankowane paliwo
mozna tam wymieni¢ przyktadowo na kurs windsurfingu, ptyte z filmem w formacie dvd
albo wycieczke¢ po promocyjnej cenie. Programem z dominujacymi elementami programu
partnerstwa jest tez program lojalno$ciowy odziezowej firmy Vistula, w ktérym klient moze
przyktadowo otrzymaé spinki do mankietéw z wltasnym monogramem.

Badacze wskazuja na wigksza skuteczno$é¢ programdéw opartych na wzbudzaniu
w klientach pozytywnych postaw emocjonalnych. G. Hallberg prezentuje badania przepro-
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wadzone wsrod grupy ponad 600 000 klientow (Brandzt), z ktorych wynika, ze im wigksza
emocjonalna lojalno$¢ wobec marki, tym wigcej klienci kupuja dang markeg. A najwazniej-
sze jest to, ze zalezno$¢ ta ma charakter wyktadniczy, a nie liniowy. Na niskich poziomach
rozwijania si¢ u klienta lojalnosci emocjonalnej wzrost sprzedazy dla klienta wzrasta, ale
jest wzglednie staby. Natomiast przy najwyzszym poziomie lojalno$ci emocjonalnej wzgle-
dem marki, klient kupuje najmniej dwa razy wigcej niz klient o niewielkim przywigzaniu do
marki, a czgsto trzy lub cztery razy wigcej [7]. Autor [7] konkluduje: aby zwigkszy¢ udziat
w portfelu wydatkow konsumenta, program lojalno§ciowy powinien budowaé wysoki po-
ziom lojalno$ci emocjonalnej wobec marki. Programy lojalno$ciowe powinny si¢ stara¢ wy-
wota¢ mite dla ludzi, pozytywne emocje, ktorym oni chetnie si¢ poddajg. To np. poczucie
bycia waznym, sympatia — lubienie, mite zaskoczenia przez niespodzianki, zainteresowanie,
rado$é czy akceptacja [8]. Programy skupione wylgcznie na ,kupowaniu” powtarzalnych
zakupow moga by¢ skuteczne — ale bedzie to skutecznos¢ krotkookresowa; natomiast gtgbo-
kie pozytywne zaangazowanie emocjonalne wywotane z udzialem odpowiednio przygoto-
wanego programu przynosi korzysci dlugookresowe.

2.2. SCHEMATY PRZYZNAWANIA PUNKTOW — NAGROD

Ta charakterystyka odnosi do programdéw rozumianych raczej jako programy nagrod
(rewards programmes), niz szeroko pojete programy dziatan marketingowych skupionych
na budowaniu lojalnosci poszczegolnych klientow. Firma oferujaca program dla swoich
klientéw moze na rézne sposoby nalicza¢ punkty dla swoich klientow, punkty te sg rowno-
wazne nagrodom. Rézne mozliwe schematy (funkcje), wedtug ktérych mozna przydzielaé
punkty, przedstawiono na rysunku 1.

Typowy schemat przydzielania punktéw za zakupy polega na tym, ze za kazda wydang
ztotdwke uczestnik programu otrzymuje zawsze taka samg liczbe punktow, prezentuje to
pierwszy wykres na rysunku 1A. Wiekszo$¢ programow lojalno$ciowych funkcjonuje na za-
sadzie ,,im wiecej kupujesz — tym wigksze masz nagrody”. Jest to typowy schemat przydzie-
lania nagrod, ktéry mozna okreslic jako ,,liniowy”. Niektore firmy stosujg jednak modyfika-
cje tego schematu, rdznicujgc nagrody w zaleznosci od pewnych czynnikow. Przyktadowo
w programie stacji benzynowych Vitay za ztotdéwke wydang na zakup batonika z puli pole-
canych przez kasjera jest przyzwana wigksza liczba punktéw niz za ztotéwke wydang na za-
kup paliwa (wiadomo, Ze batoniki i napoje przy kasach stacji paliwowych sa sprzedawane
z bardzo wysoka marzg). Wigksza site przyciagajacg klientdéw bgdg miaty programy, w ktd-
rych firma wprowadzi dostep do réznych ,,pozioméw nagrod” w zaleznosci od tego, ile
klient juz wydal w jej kasach (wykres drugi na rys. 1A). Przyktadem tego typu schematow
jest przyznawanie niektorym klientom kart programu lojalnoéciowego w wersji ,,prestige”
albo ,,ztota”, dzigki ktorym klient ma dostep do jeszcze wigkszych nagrdd.

Innym podej$ciem jest zaoferowanie klientom réznej liczby punktéw w zalezno$ci od
wielkosci zakupu (wykres B, rys. 1). Trzy strefy obrazujace rézne schematy przyznawania
punktow w zaleznosci od wydanych pienigdzy sg tak zaprojektowanie, aby zrownowazy¢ fir-
mie koszty posiadania zbyt wielu niedochodowych uczestnikow programu lojalno$ciowego.
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A. Typowe funkcje przydzielania nagréd
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Rys. 1. Schematy przydzielania punktow w programach lojalnosciowych [9]

Objasnienia w tek$cie

Jest to ,,dynamiczny” sposob przydzielania nagrod. W strefie pierwszej (wykres B, rys. 1)
sa klienci, ktorzy moga wprawdzie naleze¢ do programu, ale nie otrzymuja z tego powodu ja-
kich$ znaczacych punktow — nagrod. Najezesciej sg to klienci, na ktdrych raczej firmie nie
zalezy. Takich klientéw jednak warto mie¢ w bazie danych programu lojalnosciowego ze
wzgledu na przysztosé. Strefa druga (wykres B) ma za zadanie motywowac $rednich klien-
tow do kontynuowania zakupow i do zwigkszania koncentracji poparcia dla firmy. Trzecia
strefa (wykres B, rys. 1) jest przeznaczona dla bardzo dobrych klientow i putap nagrdd jest
tak ustalony, aby miat odpowiednig warto$¢. Schemat, wedtug ktorego firma bedzie wyna-
gradza¢ swych klientéw uczestniczacych w programie lojalno$ciowym, powinien wynikac
7 jej celow zwigzanych z obecnym i przysztym portfelem klientow. Wtasciwe jest, aby cele te
uwzgledniaty rentownos$¢ klientow i tym samym czynity inwestycje w zarzadzanie relacjami
z klientami optacalna.
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2.3. PROGRAMY LOJALNOSCI A ZNACZENIE KLIENTOW DLA FIRMY

Analizowany powyzej schemat przyznawania punktow dynamicznie uzalezniony od
wielkos$ci zakupdéw dokonywanych przez klientéw pokazuje, jak mozna uwzglednia¢ zna-
czenie klientow przy doborze zasad naliczania punktéw. Problem réznego znaczenia klien-
tow jest czgsto podnoszony przez badaczy oraz praktykow. Sg klienci, ktorzy przynosza du-
ze zyski firmie, ale tez i tacy, ktdrych koszt utrzymania jest wigkszy, niz korzysci, ktérych
oni dostarczajg. Sg tacy klienci, ktorych firma moze uznac za perspektywicznych i rozwojo-
wych, ale sg tez tacy, ktorzy nie rokujg dobrze na przyszto§é. Wartos¢ klienta w ocenie firmy
wigze si¢ przede wszystkim z wielko$cig wydatkow, jakie klient realizuje w firmie.

Warto$¢ klientow ze wzgledu na poziom wydatkéw na dany produkt w stosunku do wy-
datkow na kategorig produktu oraz cele, jakie powinny realizowa¢ programy lojalnosci wo-
bec kazdej grupy klientow, przedstawiono w tabeli 1.

Tabela 1
Cele programdéw lojalnosciowych w zalezno$ci od wydatkow klienta

Wydatki na kategori¢ produktu

Wysokie Niskie

Klient warto$ciowy (**). Brak
potencjatu wzrostu w udziale

Klient bardzo wartosciowy
(****). Brak potencjatlu wzrostu

lem programu jest wzmac-nianie

Wysokie w udziale w zakupach klienta; | w zakupach klienta, celem pro-
Wydatki na celem programu jest utrzymanie | gramu jest utrzymanie lojalno$ci
produkt firmy lojalnosci
g oll:;@bw' K Klient wartosciowy (***). Wy- | Klient mato warto$ciowy (*).
on ”etnej a- stgpuje potencjal wzrostu w u- | Nie nalezy zachgcad takich
tegorit Niskic dziale w zakupach klienta; ce- | klientéw do udziatu w progra-

mie lojalnosci

lojalno$ci, budowanie lojalno$ci
zaangazowanej emocjonalnie

Zrédto: opracowanie wiasne

Do najlepszych klientdw nalezy zaliczy¢ tych, ktorzy realizuja duze wydatki na katego-
ri¢ produktu i czynig to wtasnie w firmie oferujacej program. Lojalnos¢ takich klientdw jest
niezwykle wazna i za wszelka cene nalezy jg utrzymac. Dla najlepszych klientow firma po-
winna zarezerwowaé najlepsze nagrody i niespodzianki. Klient wartosciowy o matych wy-
datkach na kategori¢ produktu, ale wysokiej koncentracji poparcia, mimo ze nie dostarcza
najwigkszych zyskow jest takze cenny, gdyz moze pehic role adwokata firmy i szerzy¢ po-
zytywna opini¢ o produkcie. Wobec klienta, ktory realizuje duze wydatki na kategorig, ale
mate na produkty firmy, trzeba podjac szczegdlne dziatania majace na celu zwigkszenie jego
zakupow. Jesli realizuje on sporadyczne zakupy w firmie, oznacza to, Ze z pewnoS$cig nie
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jest emocjonalnie z nig zwigzany. Dlatego program lojalno$ci powinien mie¢ na celu zbudo-
wanie takiego zwigzku emocjonalnego pomigdzy nim a firmg. Wobec pozostatych klientow
nalezy zastosowa¢ taktyczne zniechecanie do dotgczania do programu.

2.4. ZNACZENIE BEZPOSREDNIEGO KONTAKTU
W PROGRAMACH LOJALNOSCI

Kontakt bezposredni pracownikow firmy z klientami ma w budowaniu lojalnosci klien-
tow niebagatelne znaczenie. Osobista rozmowa to najlepsza droga do zbudowania zaufania
pomigdzy klientem a firma. Jest to rdwniez najlepszy sposdb na wzbudzenie w kliencie po-
zytywnych postaw emocjonalnych wobec firmy. W kontakcie bezposrednim moze by¢
spetnionych wiele podstawowych potrzeb klienta, poza potrzebami realizowanymi dzigki
funkcjom produktu. Jest to cata gama potrzeb o charakterze spotecznym, jak potrzeba ak-
ceptacji, potrzebna przynaleznosci spotecznej, szacunku czy potrzeba zrozumienia. Bezpo-
sredni kontakt stwarza tez doskonate mozliwosci indywidualizacji oferty — przygotowania
jej doktadnie pod oczekiwania klienta. Wszedzie, gdzie sposdb dostarczania produktu na to
pozwala, program lojalnosciowy powinien wykorzystac atuty i mozliwos$ci ptynace z bezpo-
sredniego kontaktu z klientem. Gtownym narzgdziem budowania lojalnosci jest wowczas
specjalna obstuga.

Natomiast wigkszo$¢ programdéw lojalno$ciowych jest oferowanych na rynku maso-
wym, gdzie kontakt bezposredni jest ograniczony, utrudniony, albo tez niemozliwy. Rynek
masowy dobr konsumpceyjnych charakteryzuje si¢ incydentalnym kontaktem lub kontaktem
o charakterze posrednim.

2.5. PROGRAMY LOJALNOSCI A SEKTOR DZIALALNOSCI

Takie programy, ktore dzi§ czgsc firm stosuje na rynku konsumpcyjnym, na rynku B2B
byty juz stosowane od bardzo dawna (na dtugo przed programem AAdvantage). Chodzi
mianowicie o tak zwang ,,tabele rabatowa”, czyli o rejestracje zamowien klienta i stosownie
od ich wielko$ci udzielnie odpowiednich rabatow.

W istocie specyfika programow lojalnosci i ich zastosowania wigze si¢ z sektorem
dziatalnos$ci, w ktorym dziata firma oferujgca program. Wiele branz, ze wzgledu na swa spe-
cyfike, stwarza dodatkowe mozliwosci w komponowaniu specyficznych rozwigzan w ra-
mach programu lojano$ciowego. Wiaze si¢ to przede wszystkim z ré6znymi typowymi za-
chowaniami klientéw oraz innymi uwarunkowaniami, jak chociazby czgstosé i bliskos$c
kontaktow z klientami. Z jednej strony te same rodzaje programow lojalno$ciowych sg sto-
sowane w zupetnie odmiennych sektorach dziatalnosci, a w drugiej mozna wyodrebnic cha-
rakterystyczne zachowania i charakterystyki klientow w rdznych dziedzinach dziatalnosci,
z powodu ktorych programy lojalnosci beda odmienne. Syntetyczne zestawienie zaprezento-
wano w tabeli 2. Ostatnia cze¢$¢ tabeli przedstawia typowe sktadniki programoéw lojalnoscio-
wych dla trzech wyodrebnionych grup.

Sektory wyodrgbniono, kierujac si¢ kryterium podobienstwa. Pierwsza grupa obejmuje
rynek B2B oraz ustugi profesjonalne oraz inne firmy ktore funkcjonuja w niszy rynkowe;.
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Tabela 2

Charakterystyka programow lojalnosciowych w zaleznosci od sektora dziatalno$ci

Grupa | Grupa II Grupa III
Typowe rodzaje dziatalno$ci
Sektor B2B Handel detaliczny Produkcja dobr konsumpceyjnych

Ustugi profesjonalne

Ustugi osobiste

Firmy z réznych branz
obstugujace nisze rynkowe

Ty

powe charakterystyki relacji klient — firma

Firma obstuguje stosunkowo
niewielka liczbg klientow; moga
to by¢ nisze rynkowe

Firma obstuguje stosunkowo
duzg liczbe klientow; segmenty
rynku lub rynek masowy

Firma obstuguje stosunkowo duza
liczbg klientow; segmenty rynku lub
rynek masowy

Wysoki poziom skomplikowania
zamowienia

Niski lub $redni poziom skom-
plikowania zamowienia

Niski lub $redni poziom skompliko-
wania zamowienia

Sredni lub diugi czas realizacji
zamowienia

Kroétki czas realizacji zamowie-
nia

Krotki lub $redni czas realizacji za-
mowienia

Duze zaangazowanie klienta we
wspotprojektowanie 1 wspotwy-
twarzanic oferty

Zazwyczaj mate lub $rednic za-
angazowanic klienta we
wspotprojektowanie 1 wspotwy-
twarzanic oferty

Zazwyczaj male lub brak zaanga-
zowania klienta we wspotprojektowa-
nie 1 wspoétwytwarzanie oferty

Sredni lub wysoki wydatek

Niski lub $redni wydatek

Niski lub $redni wydatek

Mata lub $rednia czgstotliwosé
pojedynczych zakupow

Srednia lub duza czgstotliwo$é
pojedynczych zakupow

Mata lub $rednia czgstotliwo$é poje-
dynczych zakupow

Stosunkowo intensywny kontakt
bezposredni pomigdzy klientem
a personelem firmy

Incydentalny kontakt bezposred-
ni pomi¢dzy klientem a persone-
lem firmy

Zazwyczaj brak bezposredniego kon-
taktu pomigdzy klientem a persone-
lem firmy — wystgpuje silna relacja
z markg firmy

Najwazniejsze elementy wykorzystywane w pro

gramach lojalnosci

Kluby statych klientow, kluby uzyt-
kownikow

Premie

Karty statego klienta, karty pro-
gramu

Obstuga specjalna

Specjalne korzysci w ramach
indywidualizacji oferty

Ustugi lub produkty dodatkowe
przy obnizonej optacie lub przy
braku optaty

Listy do klientow

Listy do klientow

Listy do klientow

Doradcze kluby konsumentow

Doradcze kluby konsumentow

Doradcze kluby konsumentow

Magazyny i biuletyny dla klien-
tow

Magazyny i biuletyny dla klientow

Infolinie

Infolinie

Infolinie

Konkursy i loterie

Konkursy i loterie

Imprezy okoliczno$ciowe za-
mknigte

Imprezy okoliczno$ciowe maso-
we

Gadzety i prezenty zwigzane
z zakupami

Gadzety i prezenty zwigzane

Gadzety i prezenty zwigzane z zaku-

z zakupami

pami

Zrédto: opracowanie wtasne
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Kolejna, druga grupa, to programy oferowane w handlu detalicznym i w ustugach osobi-
stych; kolejna obejmuje programy proponowane finalnym odbiorcom przez producentow
doébr konsumpceyjnych.

3. ZAKONCZENIE

Mimo ze programy lojalnosciowe sg stosowane juz od do$¢ dawna, to ich popularno$é
ciggle wzrasta. Tym samym problem ich skutecznego stosowania jest ciggle aktualny i wa-
zny. Wiele zjawisk wskazuje tez na to, ze ich rola bedzie nadal rosta, a wiedza profesjonalna
odnos$nie do ich umiej¢tnego wykorzystana bedzie miata istotne znaczenie. Na rynkach wy-
soce konkurencyjnych toczy si¢ ostra walka o utrzymanie raz zdobytych klientow.

Firmy stosujace programy lojalno$ci powinny dba¢ o informacj¢ dotyczaca zardéwno hi-
storii klienta, jak i jego potencjatu. Nalezy jednocze$nie uwzgledni¢ dane o charakterze ilo-
sciowym (np. czgstos¢ i wielkos¢ zakupu, koncentracja poparcia), jak i jakosciowym (posta-
wy wewnetrzne klientow, zaangazowanie emocjonalne, rodzaje motywéw, ktore sktaniajg
klientéw do lojalnosci wzglgdem firmy). Skuteczny program lojalnosci powinien uwzgled-
nia¢ przede wszystkim dziatania dtugookresowe i by¢ nastawiony na budowanie trwatej
wiezi klienta z firma opartej na zaangazowanej postawie. W taki sposob uzyskany zostanie
dtugofalowy efekt przektadajacy si¢ na wyniki finansowe firmy. A precyzyjna kalkulacja
kosztow i naktadow zwigzanych z klientami pozwala na wyodrebnienie grona klientow, wo-
bec ktdrych trzeba zastosowaé odpowiednie zach¢ty do lojalnos$ci wzgledem firmy.
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