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Wprowadzenie

Programy lojalno$ciowe jako rozwiazanie biznesowe w coraz wigkszym
stopniu staja si¢ integralnym instrumentem aktywnos$ci marketingowej wielkich
sieci handlowych i podstawa budowy ich strategii rynkowych. Klienci postrze-
gaja je gtownie jako narzedzie dodatkowych korzysci o réznym charakterze,
z kolei sieci handlowe najwigksza wartos¢ w programach lojalnosciowych do-
strzegaja w mozliwosci poglebiania wiedzy o klientach, oddziatywania na ich
postawy i zachowania zakupowe. Fakt znaczacej penetracji rynku programami
lojalnosciowymi jako projektami marketingowymi oraz masowego uczestnictwa
w nich klientéw sprawia, ze mozna je uzna¢ za wazny obszar badan. Celem ar-
tykutu jest przedstawienie roli programu lojalnosciowego jako narzedzia komu-
nikacji marketingowej w strategiach rynkowych wielkich sieci handlowych.
Dokonujac omdéwienia poszczegolnych etapow w procesie tworzenia programow
lojalnosciowych, zwrdécono szczegdlna uwage na role jaka w tym procesie od-
grywaja wykorzystywane przez sieci handlowe mechanizmy wynagradzania
oraz kanaly komunikacji z klientami, podkreslajac jednoczesnie, ze stanowia one
obszar najbardziej dynamicznych zmian. W artykule sformulowano teze, zgod-
nie z ktora wspodtczesne programy lojalnosciowe istotnie poszerzaja mozliwosci
komunikacji sieci handlowych, a o ich konkurencyjnosci §wiadczy przede wszys-
tkim bogate spektrum wykorzystywanych kanatéw komunikacji oraz umozli-
wienie uczestnikom komunikowania si¢ z organizatorami programoéw w najbar-
dziej odpowiadajacy im sposob.
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1. Istota programu lojalnosciowego — geneza i kwestie
definicyjne

Dzisiejsze programy lojalnosciowe realizowane przez firmy z réznych sek-
torow maja swoje korzenie w dzialaniach marketingowych prowadzonych przez
przedsigbiorcow juz na przetomie XIX i XX w. Przyjmuje sig, Zze geneza wspot-
czesnych programoéw lojalnosciowych sigga 1896 r., kiedy firma Sperry & Hu-
tchinson zaczgta zachgca¢ swoich klientow do ponownych zakupow, oferujac im
znaczki Green Stamps w zamian za dokonane zakupy. Zebrane znaczki nalezato
wkleja¢ do zeszytu, a nastgpnie okreslong liczbe znaczkéw mozna byto wymie-
ni¢ na nagrody rzeczowe. Podobny program w 1963 r. wprowadzita sie¢ Tesco.
W latach 70. sie¢ Sainsbury, aby nie traci¢ kontaktu ze swoimi klientami w sytu-
acji, gdy rezygnowali oni z regularnych zakupéw zaczeta wysyta¢ do nich listy'.
Programy lojalnosciowe w takim wydaniu stuzyly przede wszystkim nagradza-
niu konsumentéw i zachecaniu ich do ponownych zakupoéw. Nie dawaly jednak
organizatorowi mozliwos$ci gromadzenia i analizowania danych, co dzi§ stanowi
istot¢ oraz najwigkszg ich warto$¢. Innowacyjne rozwiazania tego rodzaju poja-
wity si¢ dopiero w latach 80. XX w. Zapoczatkowaly one intensywny rozwoj
wspotczesnych programow lojalnosciowych. Pierwsze rozwiazania tego typu
zostatly wprowadzone przez American Airlines wraz z programem AAdventage
nazwanym jako Frequent Flyer Program (FFP), p6zniej od polowy lat 80. XX w.
zaczela je rozwijaé takze branza hotelarska. W 1983 r. sie¢ hoteli Marriott byta
pierwsza, ktéra uruchomita program ,,Nagrody dla honorowych gosci” (Honored
Guest Awards). W potowie lat 90. XX w. zostat tez zapoczatkowany rozwdj
programéw lojalno$ciowych w detalicznych sieciach handlowych’. Przyjmuje
sig, ze pierwszym klasycznym programem lojalnosciowym w sektorze handlu
detalicznego byt rozpoczety w lutym 1995 r. program Clubcard sieci Tesco. Jest
on powszechnie uznawany za jeden z najbardziej przemys$lanych i dobrze przy-
gotowanych programoéw lojalnosciowych. Niektore badania pokazuja, ze wpro-
wadzenie programu lojalnosciowego Clubcard bylo jednym z zasadniczych
czynnikéw (obok ekspansywnej polityki firmy w latach 1994-96 oraz wprowa-
dzenia produktow ekonomicznych opatrzonych marka detalisty)’, ktore miaty
wplyw na osiagnigcie spektakularnego sukcesu Tesco na rynku brytyjskim
i pokonanie gtéwnego rywala firmg Sainsbury, ktora nota bene szybko, bo juz
w czerwcu 1996 r. wprowadzita swoj wlasny program Reward Card bardzo zbli-

! Na temat historii programéw zob. np. P. Kwiatek: Programy lojalnosciowe. Budowa i funkcjo-

nowanie. Wolters Kluwer, Krakéw 2007, s. 81 i nast.

Szerzej na temat ewolucji rozwoju programéw lojalno$ciowych wg branz poczawszy od wcze-
snych lat 80. XX w. zob. V. Kumar: Zarzadzanie wartoscia klienta. Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 2010, s. 24-27.

Por. R. East, A. Hogg: The Anatomy of Conquest: Tesco Versus Sainsbury. ,,The Journal of
Brand Marketing” 1999, Vol. 5, No. 1.

2



Programy lojalnosciowe wielkich sieci handlowych... 59

zony w percepcji rynkowej do programu Clubcard sieci Tesco. Warto podkre-
$li¢, ze gtdéwnymi przestankami wprowadzenia programu lojalnosciowego Club-
card przez Tesco byla z jednej strony proba odejscia od koncepcji marketingu
masowego w kierunku marketingu zindywidualizowanego, a z drugiej koniecz-
no$¢ lepszego zrozumienia potrzeb i zachowan swoich klientow oraz dostoso-
wanie do nich swojej oferty. Umozliwila to analiza danych zebranych
z transakcji'. Wydaje sig, ze na gwattowny wzrost zainteresowania programami
lojalno$ciowymi, nie tylko wsérdd sieci handlowych, ale takze wérdd przedsieg-
biorstw z innych branz i sektorow, mial, obok ewolucji orientacji marketingowe;j
od marketingu masowego w kierunku marketingu zindywidualizowanego i roz-
woju koncepcji teoretycznych nawiazujacych do marketingu relacji, gtownie
dynamiczny rozwoj nowych technologii informatycznych.

W literaturze marketingowej funkcjonuje wiele definicji programu lojalno-
$ciowego’. Brak jest takze zgodnosci w zakresie nazewnictwa. Okresla si¢ wiec
programy lojalno$ciowe m.in. jako marketingowe programy uczestnictwa, schematy
lojalno$ciowe, programy kontynuacyjne, programy motywacyjne, programy bonu-
sowe, kluby nabywcow, programy cze¢stego zakupu, programy nagradzania lojalno-
éci klientow czy programy nagradzania czestotliwosci zakupow® itd. Cze$¢ autorow
traktuje te pojgcia zamiennie, inni uwazaja je za rézne rodzaje programow. Analiza
wielu uje¢ definicyjnych kategorii marketingowej, jaka jest program lojalnosciowy
pozwala wyodrebni¢ kilka podstawowych elementdw charakterystycznych, konsty-
tuujacych jego istotg. Tymi kluczowymi, czesto powtarzajacymi si¢ w réznych
ujeciach definicyjnych elementami sa: konsekwentne komunikowanie si¢
z wybranymi klientami i dwukierunkowy przeptyw informacji, rozbudowana
1 zindywidualizowana komunikacja marketingowa wspierana bogatymi bazami
danych, procesowy i dlugookresowy charakter, strategiczny poziom dziatan
wynikajacy m.in. z zalozonego horyzontu czasowego. Waznymi elementami
w definiowaniu programu lojalno$ciowego jest ponadto fakt, Ze ma on za zada-
nie tworzy¢ zardéwno warto$¢ dla klienta, jak i wartos¢ dla samego przedsigbior-
stwa. Wartoscia dla klientow sa dodatkowe korzysci o charakterze finansowym,
spolecznym, emocjonalnym wzbogacajace podstawowa relacje, z kolei warto-
$cig dla przedsigbiorstwa jest poglebianie wiedzy o klientach i mozliwos¢ od-
dziatywania na ich postawy i zachowania zakupowe dotyczace zarowno skali,
zakresu, jak i czestotliwosci. Biorac pod uwage program lojalnosciowy, klient
jest czgsto postrzegany przez firmy w kategoriach ,,aktywow”.

Podobno Terry Hunt, wspéttworca programu Tesco Clubcard w Wielkiej Brytanii, gdy zapre-
zentowano mu juz wyniki pilotazowego programu, odpowiedziat: ,,Co mnie przeraza, to fakt, ze
wiecie wigcej o moich klientach po trzech miesiacach, niz ja wiem po 30 latach”.

Przeglad definicji programu lojalno$ciowego zob. m.in. P. Kwiatek: Programy..., op. cit., s. 67-76.
Np. program Clubcard sieci Tesco zgodnie z filozofia sieci zostat okreslony jako ,,podzigkowa-
nie dla statych klientow za ich codzienne zakupy”.
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2. Miejsce programu lojalno$ciowego w zestawie instrumentow
komunikacji marketingowej’

Natura wspotczesnych przedsigbiorstw wyraza si¢ w procesach komuniko-
wania si¢ z otoczeniem rynkowym. W klasycznym ujgciu Ch. Filla komunikacja
to ,,[...] zarzadzanie dialogiem firmy z jej otoczeniem™. Wydaje si¢, ze w wa-
runkach coraz wigkszej ztozonosci rynku i niepewnosci, mozna przyjaé zatoze-
nie, iz istotnie wzrasta rola komunikacji marketingowe;j dla realizacji podstawo-
wych celow przedsigbiorstwa, jakimi sa osiaganie przewagi konkurencyjnej
i zysku’. Swego rodzaju misja komunikacji marketingowej staje si¢ ,.[...] za-
pewnienie trwalej obecnosci rynkowej”'. Jak podkresla Ph. Kotler w miare
rozwoju rynku, kreowania nowych marek, wzrostu wolumenu podazy i stopnia
dywersyfikacji produktéw ,,[...] nowoczesny marketing wymaga czego$ wigcej
niz tylko wytworzenia dobrego produktu, ustalenia dla niego ceny oraz zapew-
nienia dostgpnosci. Firmy musza si¢ takze komunikowaé ze swoimi obecnymi
i potencjalnymi interesariuszami oraz calym spoteczenstwem. Kazda firma wy-
stepuje w roli komunikujacego i promujacego™''. W takiej sytuacji komunikacja
marketingowa jako instrument dzialan na rynku nabiera cech coraz wigkszej
aktywnosci 1 kreatywno$ci, co zwigksza jej znaczenie w strategii firm. Cata ko-
munikacja z otoczeniem powinna wigc by¢ skoordynowana, odbywac¢ si¢ w spo-

7 Wspolczesnie obserwuje si¢ systematyczne zastepowanie terminu ,,promocja” terminem ,.ko-
munikacja marketingowa”. Zostalo ono zapoczatkowane jeszcze w latach 70. XX w. przez
G. Gerkena. Wynika to z faktu ,,starzenia si¢ reklamy” i ze zmiany z nastawienia promocyjnego
(z dominujacym przekazem jednokierunkowym) na nastawienie na dialog (z dominujacg interakcja,
przynoszaca obustronng korzy$¢, relacja wzajemna, chociaz niekoniecznie symetryczng). Warto jed-
noczesnie podkresli¢, ze pojawia si¢ proby formulowania koncepcji zintegrowanej komunikacji mar-
ketingowej (IMC-Integrated Marketing Communication), ktora D.E. Schultz okreslit nawet jako
nowy paradygmat marketingu. Por. D.E. Schultz, H. Schultz: IMC — The Next Generation,
McGraw-Hill, New York 2003, s. 20-21, cyt. za: Wspolczesny marketing. Strategie, Red. G. Sob-
czyk. Wydawnictwo Naukowe PWE, Warszawa 2008, s. 379. Analizujac koncepcjg zintegrowanej
komunikacji marketingowej Wiktor twierdzi, ze stanowi ona ,,[...] nowa jako$¢ w rozwazaniach
dotyczacych roli i uwarunkowan wspotczesnego marketingu” [J.W. Wiktor: Promocja. System
komunikacji przedsigbiorstwa z rynkiem. Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa-Krakow
2001, s. 58]. Probe uporzadkowania definiowania zintegrowanej komunikacji marketingowe;j
podjat m.in. M. Rydel, ktory uwaza, ze ,,[...] cato$¢ zagadnien zintegrowanej komunikacji mar-
ketingowej (ZKM) mozna sprowadzi¢ do trzech plaszczyzn: zarzadzania, procesu oraz wyko-
rzystywanych narzedzi [por. M. Rydel: Zintegrowana komunikacja marketingowa. Nowe podej-
Scie — propozycja uporzadkowania poje¢. W: Acta Universitatis Lodziensis, Folia Oeconomica
179, £6dz 2004, s. 351-359].

Ch. Fill: Marketing Communications. Prentice Hall, London 1999, s.13.

O wzroscie znaczenia komunikacji i programéw lojalnosciowych w zestawie dzialan marketin-
gowych $wiadcza wyniki badan trendow w marketingu, por. B. Serafinski: Nowe trendy
w marketingu. ,,Harvard Business Review Polska” 2007, nr 50 (kwiecien), s. 15.

19 Por. J.W. Wiktor: Promocja. Op. cit., s. 43-49.

1 Ph. Kotler: Marketing. Rebis, Poznan 2005, s. 573.
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sob zintegrowany zaréwno wewnegtrznie, jak i zewngtrznie. Wsréd wymiaréw
integracji komunikacji marketingowej najczesciej wymienia sig trzy poziomy'?:
poziom integracji mieszanki dziatan komunikacyjnych o charakterze wewngtrz-
nym oraz majace charakter zewnetrzny — poziom marketingu mix i poziom kor-
poracji, podkreslajac, ze wymiar integracji na poziomie korporacji powinien
uwzglednia¢ wizje, misje, zasady odpowiedzialnosci spotecznej, kulture korpo-
racyjna i inne podstawowe zatozenia strategiczne firmy.

W literaturze przedmiotu komunikacja marketingowa jest rozpatrywana
rownolegle w dwoch aspektach: czynnosciowym i narzedziowym. Interpretowa-
na jest wigc zarowno jako proces, zespo6t dziatan, poprzez ktére przedsigbior-
stwo komunikuje si¢ z rynkiem, jak rowniez jako zbiér narzedzi, tworzacych
ztozona kompozycje o okreslonych wlasciwosciach umozliwiajacych koordyna-
cje i realizacje celow oraz funkcji przedsigbiorstwa'’. Komunikacja marketin-
gowa w realizacji swoich funkcji wykorzystuje zestaw czterech podstawowych
instrumentéw: reklame, promocj¢ osobista, promocj¢ sprzedazy (zwana takze
promocja uzupetniajaca lub promocja dodatkowa) 1 public relations. W$rdd na-
rzedzi komunikacji marketingowej wymienia si¢ takze marketing bezposredni
i interaktywny.'* W strukturze dziatan z zakresu komunikacji marketingowej
wyksztalcajq si¢ coraz to nowe, specyficzne narzedzia do osiagania pozadanych
efektow biznesowych w ztozonych warunkach rynkowych. Sa one odpowiedzia
na zauwazalny postep, jaki dokonuje si¢ w praktyce dziatan komunikacyjnych."
Wisrod tych nowych narzedzi komunikacyjnych sa takze narzedzia odnoszace si¢
do kreowania lojalnosci klientow. Takim specyficznym, zlozonym instrumentem
komunikacji marketingowej shuzacym wspieraniu budowania dtugookresowych,
trwatych relacji z klientem, pomagajacym nie tyle pozyskaé klienta dla jednej
transakcji, ile przeksztatci¢ go w nabywce powtarzajacego zakupy, jest program

2 Por. G. Hajduk: Poziomy, plaszczyzny i rodzaje integracji komunikacji marketingowe;.
W: Komunikacja rynkowa. Ewolucja, wyzwania, szanse. Red. B. Pilarczyk, Z. Waskowski.
Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego, Poznan 2010, s. 27-28. Warto zaznaczy¢, ze nie-
ktorzy autorzy obok ww. wymiardw integracji komunikacji marketingowej wymieniaja jeszcze
inne, np. tzw. poziom kreatywny, wewnatrzorganizacyjny, migdzyorganizacyjny, dotyczacy
systemu baz danych i informacji czy geograficzny, a takze dotyczacy docelowego audytorium,
por. D. Pickton, B. Hartley: Measuring Integration: An Assessment of the Quality of Integrated
Marketing Communications. ,,International Journal of Advertising” 1998, Vol. 17, s. 447-465.
Por. Kompendium wiedzy o marketingu. Red. B. Pilarczyk, H. Mruk. Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 2006, s. 210; J.W. Wiktor: Promocja. System..., op. cit., s. 60.

Szerzej na temat struktury sytemu komunikacji marketingowej zob. np. J.W. Wiktor: Struktura
systemu promocji. Proba polemiki z koncepcja Ph. Kotlera. ,,Marketing i Rynek” 2004, nr 3.
Rozbudowywanie zestawu instrumentow komunikacji marketingowej ma zaréwno swoich
zwolennikow, jak i przeciwnikow. Warto podkresli¢, ze jedna z najbardziej rozbudowanych
klasyfikacji instrumentéw komunikacji marketingowej prezentuje m.in. P.R. Smith i J. Taylor,
wymieniajac az 12 elementow, por. P.R Smith, J. Taylor: Marketing Communications. An Inte-
grated Approach, 4th Edition, Kogan Page, London 2004, s. 8.
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lojalno$ciowy. Idea programoéw lojalnosciowych wywodzi si¢ z promocji sprze-
dazy ze wzgledu na podobne mechanizmy oddzialywania na konsumentow'®.
Trzeba jednak zaznaczy¢, ze podstawowym celem promocji sprzedazy jest uzy-
skanie relatywnie szybkich efektow sprzedazowych. Obejmuje wigc ona narzg-
dzia tworzace dodatkowe i nadzwyczajne korzysci, gtownie o charakterze eko-
nomicznym, ale takze psychologicznym, zwigkszajace stopien atrakcyjnosci
produktu dla klienta i podnoszace jego sklonnosci do zakupu. Im dhuzej trwa
jednak promocja, tym mniejszych efektow mozna oczekiwac, poniewaz klienci
beda mieli mniejsza motywacj¢ do dziatania. W zwiazku z tym promocje sprze-
dazy maja najczesciej krotki, z gory okreslony czas trwania. Wydaje si¢ ze pro-
gram lojalno$ciowy stanowi znacznie bardziej ,,zaawansowane” narzedzie ko-
munikacji marketingowej i poprzez tworzenie nowych mozliwosci obejmuje
szersze spektrum zagadnien, wpisujac si¢ w cato$ciowy system komunikacji
firmy. Jego wyroznikiem jest zapewnienie przedsigbiorstwu mozliwosci budo-
wania trwatych relacji z klientami, oparcie na zindywidualizowanej komunikacji
oraz fakt, ze zalicza si¢ go do obszaru dzialan strategicznych, podczas gdy pro-
mocja sprzedazy jest narzedziem dzialan taktycznych. Wydaje si¢ ponadto, ze
wprowadzenie daty zakonczenia programu w momencie opracowania jego kon-
cepcji, jak to jest w przypadku wigkszosci narzedzi promocji sprzedazy, jest za-
przeczeniem samej idei lojalnosci'’. W tym kontekscie trudno umieéci¢ w jed-
nym szeregu takie narzedzia promocji sprzedazy skierowane do konsumentow,
jak: loss leaders'®, obnizki cen, bezptatne probki towardw, kupony, oferty refun-
dowane, konkursy, loterie, gry itd. z programem lojalno$ciowym'’. Warto jed-
nak zauwazy¢, ze w warunkach nasycenia rynku, narastajacych trudnosci
w sprzedazy, zroznicowanych dziatan konkurencji, systematycznie zwigkszaja-
cej sig liczby nowosci rynkowych, ale takze z czgstego myslenia przedsigbiorstw
o sukcesie rynkowym w kategoriach krotkookresowych daje si¢ zaobserwowaé
wzrastajace znaczenie typowych narzedzi promocji w dziatalno$ci marketingo-
wej wspotczesnych przedsigbiorstw handlowych. Tymczasem nadmierne wyko-

' Por. np. Ksztattowanie lojalnosci w dziataniach marketingowych na wybranych rynkach. Red.
K. Sliwinska. Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej, Katowice 2008, s. 20; Ph. Kotler: Kotler
o marketingu. Jak tworzy¢, zdobywaé i dominowa¢ na rynkach. Helion, Gliwice 2006, s. 177-178.

7 W zwiazku z tym nie wydaje si¢ zasadne wystepujace czasami w literaturze przedmiotu wyko-
rzystywanie kryterium czasu trwania dla wyrdznienia programéw lojalnosciowych termino-
wych i bezterminowych.

'8 Produkt oferowany po nizszej cenie, przez okre§lony czas, aby zacheci¢ klientéw do przyjécia
do sklepu i zakupu innych towaréw po normalnej cenie przy okazji dokonywania zakupow
kompleksowych.

1% Taka kwalifikacje programu lojalnosciowego prezentuje m.in. Szymoniuk, gdzie w strukturze
ksiazki z zakresu komunikacji marketingowej znajduje si¢ opis programu lojalnosciowego
wsrdd pozostatych instrumentéw promocji konsumenckiej. Por. Komunikacja marketingowa.
Instrumenty i metody. Red. B. Szymoniuk. PWE, Warszawa 2006, s. 136-149.
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rzystywanie praktyk handlowych opartych na krétkookresowych bodzcach sty-
mulujacych sprzedaz w dlugim okresie moze by¢ niekorzystne, poniewaz nie tyl-
ko nie wyksztalca postaw lojalnosci, ale moze nawet prowadzi¢ do ich zaniku®”.

W literaturze przedmiotu mozna takze spotkaé si¢ z ujeciem, ktore zalicza
programy lojalno$ciowe do instrumentéw marketingu bezposredniego definio-
wanego jako zespol dziatan oraz srodkow bezposredniego i zindywidualizowa-
nego oddziatywania na nabywcow”".

Warto wspomnie¢ takze o innym podziale instrumentéw komunikacji mar-
ketingowej, zgodnie z ktorym narzedzia communication-mix dzielg si¢ na dzia-
tania ATL (above the line) i BTL (below the line). Podziat ten jest czesto wyko-
rzystywany przez praktykow; daje si¢ zauwazy¢ takze fakt coraz czestszego
postugiwania si¢ tym podzialem przez teoretykdw marketingu. W literaturze
przedmiotu obserwuje si¢ jednak do$¢ zroznicowane podejscie do tego zagad-
nienia i nie wypracowano jak dotad precyzyjnej definicji tych poje¢. Tzw. sze-
rokie definiowanie dziatan BTL wskazuje, ze sa to wszystkie dziatania komuni-
kacyjne, ktore nie naleza do ATL, czyli do dziatanh wykorzystujacych mass
media®®. Tzw. waskie definiowanie dziatan BTL utozsamia je z kolei najczesciej
z marketingiem bezposrednim. Wydaje si¢ jednak, ze praktyka marketingowa jed-
noznacznie przyporzadkowata do dziatan ATL dziatania reklamowe stosowane do
kreowania okreslonego wizerunku firmy, skuteczne w $redniej i dlugiej perspekty-
wie czasowej, a do dziatan BTL wszelkie dziatania stosowane w celu uzyskania
natychmiastowych efektow, skuteczne w krotkiej perspektywie czasowej™.

Zgodnie z tym podziatem niektorzy autorzy do dziatan BTL zaliczaja takze
programy lojalnosciowe. Warto jednak zaznaczyé, ze akceptujac ten podziat,
trzeba wyraznie podkresli¢, ze w zestawie narzedzi BTL programy lojalnoscio-
we ,,rzadza si¢ swoimi prawami” i warto wyodrebni¢ je jako oddzielna kategorig
narzedzi BTL*. Takie stanowisko moze by¢ uzasadnione m.in. tym, Ze progra-
my lojalno$ciowe nie maja charakteru dziatan taktycznych, krotkookresowych,
ale stanowia zespo6t dziatan dtugofalowych ze strony inicjatora programu i pro-
muja z zalozenia wielokrotne, regularne zakupy.

2% por. Handel detaliczny. Funkcjonowanie i kierunki rozwoju. Red. J. Szumilak. Oficyna Ekono-
miczna, Krakow 2004, s. 77.

2! por. Kompendium wiedzy o marketingu. .., op. cit., s. 233-236.

22 Szersze oméwienie pochodzenia okresleit ATL i BTL zob. np. A. Kaniewska-Seba: Promocja
below the line (BTL). W: Komunikowanie si¢ w marketingu. Red. H. Mruk. PWE, Warszawa
2004, s. 63-66.

2 Por. T. Domanski, P. Kowalski: Marketing dla menedzeréw. Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa-1.6dz 2000, s. 274.

24 A. Kaniewska-Seba: Op. cit., s. 69.
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3. Program lojalnosciowy sieci handlowych jako instrument
oddziatywania na zachowania konsumentéw — wybrane
aspekty procesu tworzenia i implementacji

Przygotowujac program lojalnosciowy, przedsigbiorstwa dzialajace w handlu de-
talicznym musza podjac wiele decyzji w r6znych obszarach. Wérdd elementow proce-
su ksztaltowania koncepcji programu lojalnosciowego 1 jego implementacji mozna
wymieni¢ nast¢pujace: okreslenie celdw programu, zdefiniowanie i wybor grupy do-
celowe;j, ustalenie zestawu korzysci dla uczestnikow programu, opracowanie strategii
komunikacji z adresatami programu, okreslenie wielkosci budzetu i sposoboéw jego
finansowania, opracowanie strategii wdrozenia oraz okreslenie zasad ewaluacji pro-
gramu (systematyczne monitorowanie i analizowanie funkcjonowania programu),
w tym takze wybor wskaznikow oceny jego skutecznosci i efektywnogci.

Pierwszym wyzwaniem w procesie tworzenia programéw lojalnosciowych
jest ustalenie celow biznesowych, ktore powinny one realizowac. Majac bowiem
jasno okreslone cele biznesowe i zdefiniowana grupg docelowa adresatow pro-
gramu, mozna projektowa¢ odpowiednie mechanizmy nagradzania i komuniko-
wania oraz ocenia¢ ich skutecznos$¢.

Tabela 1
Przyktady definiowania celow programow lojalnosciowych
Autor klasyfikacji ,
celow/kryterium Przykdady celow

budowanie prawdziwej lojalnosci; modyfikacje zachowan zakupo-

W. Reinartz i V. Kumar L Lo . .. .
wych; uczenie si¢ i rozwijanie; dopasowanie wartosci wymiany;

zapobieganie odchodzeniu klientow (tworzenie skutecznych barier
wyjscia); zdobywanie wigkszego udziatu w portfelu, zachgcanie
klientdow do robienia dodatkowych zakupow, mozliwosé zebrania
danych na temat klientéw, ich preferencji i zachowan nabywczych;
wypracowywanie zyskow (program lojalno$ciowy moze petnié

J.C. Nunes i X. Dreze

funkcje centow zysku);
A. Banasiewicz (kryterium: | orientacja na wzrost przychodéw (najczgsciej tzw. masowe progra-
sposob okreslenia grupy my lojalno$ciowe); orientacja na wzrost zyskow (najczesciej pro-
docelowej) gramy kierowane do wyselekcjonowanej grupy docelowej);

cele defensywne, oparte na tworzeniu barier dla odejscia klien-
tow (m.in. zapewnienie ochrony bazy danych klientow przed
konkurencja, utrzymanie osiagnigtego wolumenu sprzedazy,
poziomu marzy i zysku); cele ofensywne nastawione na zwigk-
szenie skali zakupoéw przez klientow (r6znicowanie marki,
uprzedzenie mozliwosci wprowadzenia programu przez konku-
rencjg, zwigkszenie wielkosci zwiazanych ze sprzedaza (poziom
marzy, zysku, wolumen sprzedazy);

G.R. Dowling, M. Uncles
(kryterium: charakter dzia-
tan konkurencyjnych)

5 Por. P. Kwiatek: Programy lojalno$ciowe. Op. cit, s.115 i n.; E. Rudawska: Lojalnosé klientow.
PWE, Warszawa 2005, s. 105-106; A. Dejnaka: Budowanie lojalnosci klientow. Helion, Gliwi-
ce 2007, s. 145-149.
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cd. tabeli 1

nagradzanie najbardziej lojalnych klientow, gromadzenie infor-
macji i tworzenie baz danych klientéw, modyfikacja zachowan
klientow w celu zwigkszenia ich wartosci, przeciwdziatanie
programom wprowadzonym przez konkurentow;

L. O'Malley

Zrodto: Na podstawie: V. Kumar, W. Reinartz: Customer Relationship Management: A Databased Approach.
John Wiley & Sons, New York, 2005; J. C. Nunes, X. Dreze: Co zrobi¢, gdy twoj program lojalno-
Sciowy nie jest lojalny wobec ciebie? ,,Harvard Business Review Polska”, marzec 2007, s. 98-102;
A. Banasiewicz: Loyalty Program Planning and Analytics. ,,Journal of Consumer Marketing” 2005,
No. 22, s. 333; G.R. Dowling, M. Uncles: Do Customer Loyalty Programs Really Work? ,,Sloan Ma-
nagement Review” 1997, No. 4, s. 72-73; L. O'Malley: Can Loyalty Schemes Really Build Loyalty?
,,Marketing Intelligence & Planning” 1998, No. 1, s. 47-55.

Cele programéw lojalnosciowych mozna takze ujmowac dzielac je na jako-
sciowe, np. ksztaltowanie, utrzymanie, wzmocnienie lojalnosci oraz ilosciowe,
zorientowane np. na wzrost zyskow, czy przychodow. Niektorzy autorzy pod-
kreslaja, ze oczekiwanie, na stworzenie programu lojalno§ciowego realizujacego
kilka réznych celow réwnocze$nie jest przejawem braku zdrowego rozsadku®.
Zwykle jednak cele programéw lojalnoSciowych przyjmuja posta¢ ztozonej
wiazki celow, wsrod ktorych mozna wyrdzni¢ cel priorytetowy (glowny) oraz
cele dodatkowe (wspomagajace). W dostgpnych materiatach dotyczacych pro-
gramo6w lojalnosciowych wielkich sieci handlowych w Polsce (zasady uczestnic-
twa, regulaminy itd.) trudno znalez¢ jasno zdefiniowane cele, jakie stawiaja
sobie sieci w stosunku do wprowadzanego programu lojalnosciowego, tym bar-
dziej warto odnotowa¢ fakt, ze wsrod nielicznych sieci handlowych, ktore taka
probe podjety jest np. sie¢ Leroy Merlin. Okreslita ona cel swojego programu
lojalnosciowego jako ,,[...] utatwienie uczestnikom programu relacji z doradcami
Leroy Merlin Polska i promocja towaréw oferowanych przez sie¢”*’. Ma on charak-
ter jakoSciowy, a jego realizacja ma prowadzi¢ m.in. do osiagnigcia stanu okreslo-
nego jako partnerstwo pomigdzy klientem-uczestnikiem programu a siecia (pracow-
nikami sieci handlowej), zwigkszenia efektywnosci komunikacji i stworzenia
platformy do budowania z klientem relacji na ptaszczyznie emocjonalnej. Ob-
serwacje i badania wlasne autora pozwalaja na stwierdzenie, ze programy lojal-
nosciowe sieci handlowych stuza takze do realizacji licznych, innych celow
jakosciowych oraz wielu celéw ilosciowych, w tym tak zdefiniowanych, jak np.:
wzrost sprzedazy okre$lonych produktow na przyklad opatrzonych markami
wlasnymi sieci, wzrost sprzedazy produktéw oznaczanych okre§lonymi markami
producentdow, wzrost rentownosci produktow okreslonych marek, czy tez zwigk-
szenie lub utrzymanie udzialow rynkowych itd. Cele te sa realizowane poprzez
rézne dziatania wykorzystujace techniki bonusowe, punktowe czy rabatowe,

26 Por. J. C. Nunes, X. Dreze: Co zrobié¢, gdy twéj program lojalnosciowy nie jest lojalny wobec
ciebie? ,,Harvard Business Review Polska”, marzec 2007, s. 103.
27 Por. http://www.programdom.leroymerlin.pl., pkt 1.2. regulaminu programu.
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ktore maja budowac lojalno§¢ w zachowaniu poprzez powtarzalno$¢ zakupow
(np. otrzymywanie bondéw i kupondéw rabatowych w cyklu trzymiesigcznym
w sieci Tesco), poprzez proby taczenia lojalnosci z zyskownoscia (np. udzielanie
rabatu na kuponach przy zakupie tylko produktéw wybranych przez sie¢, np. Tesco,
a takze nagradzanie uczestnikow programu rabatami, ale tylko w sytuacji nabywania
wskazanych przez sie¢ produktow™, np. w sieci Auchan, Carrefour, czy wspieranie
sprzedazy marek wiasnych®, poprzez nagradzanie dodatkowymi punktami za ich
zakup, np. Carrefour, Real). Zdecydowana wigkszo§¢ podanych przyktadowych
akcji realizowanych w ramach programow lojalnosciowych sieci hipermarketow
wpisuje si¢ w dzialania zorientowane gtéwnie na wzrost przychodow.

Waznym elementem procesu tworzenia programu lojalnosciowego jest
okreslenie jego grupy docelowej. Niektdrzy autorzy formutuja poglad, ze wy-
znaczenie grupy klientow, do ktérych ma by¢ kierowany program lojalnosciowy
stanowi, obok etapu precyzowania celow, strategiczny element jego budowy.
Z jednej strony programy lojalnosciowe sieci handlowych moga ukierunkowac
je na szeroko zdefiniowana grupe obecnych i przysztych klientéw, a z drugiej
koncentrowa¢ si¢ wytacznie na klientach o najwyzszej dla firmy warto$ci, budu-
jac np. program VIP*’. Z wyréznionych ze wzgledu na sposob okreslenia grupy
docelowej programow, sieci handlowe wykorzystuja gtéwnie tzw. masowe pro-
gramy lojalnosciowe, kierowane do wszystkich nabywcow (np. program Skar-
bonka sieci Auchan, Clubcard sieci Tesco, Rodziynka sieci Carrefour itp.). Maja
one na celu wzmocnienie lojalnosci dotychczasowych klientow, ale takze kre-
owanie lojalno$ci potencjalnych nabywcoéw. W zwiazku z tym programy te cha-
rakteryzuja si¢ prostymi, w istocie bezwarunkowymi zasadami przystgpowania.
Uczestnikiem takich programow moze by¢ kazda osoba petnoletnia, ktéra jest
zobowiazana wypelni¢ formularz rejestracyjny dostgpny np. na stronie internetowe;j
programu albo poprzez infolini¢ lub w BOK danej sieci handlowej, a w przypadku

2 Np. akcje promocyjne typu ,,zwrot potowy ceny w punktach” przy zakupie wybranych produk-
tow markowych np. , kawa Tchibo za 18,99, a dostaniesz zwrot w postaci 1000 pkt. programu
lojalnosciowego”, akcja typu ,,taniej z karta”, w ramach ktérej mozna naby¢ okreslony produkt
markowy o 20%-30% taniej niz wynosi jego tzw. cena regularna.

Np. okresowo pojawiajace si¢ specjalne kupony uprawniajace do otrzymania dodatkowych
punktéow za zakup produktéw opatrzonych markami wtasnymi np. Real Quality w sieci Real
w programie Payback.

W ostatnim czasie sa podejmowane rozwazania dotyczace uczciwosci praktyk stosowanych
w ramach programéw lojalnosciowych, ktorych efektem jest podziat klientow na bardziej
i mniej uprzywilejowanych. Odwoluje si¢ tutaj do teorii sprawiedliwosci, zgodnie z ktora ten
podziat mozna rozpatrywaé w aspekcie sprawiedliwosci dystrybutywnej, proceduralnej oraz re-
lacyjnej. Przyjmuje sig, ze w przypadku sprawiedliwosci dystrybutywnej, odnoszacej si¢ do
sposobu nagradzania, programy lojalnosciowe w istocie nie tamia tej zasady, chociaz moga
stwarza¢ wrazenie niesprawiedliwych stuzacych zadowoleniu jednych kosztem innych uczest-
nikow. Dotyczy to zwlaszcza sytuacji, w ktorych uczestnicy programdéw z réznego poziomu
maja ze soba czgsty kontakt (np. w sieci Sephora). Por. R. Lacey, J.Z. Sneath: Customer Loyal-
ty Programmes: Are They Fair to Consumers? ,,Journal of Consumer Marketing” 2006, No. 7.

29
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programoéw multipartnerskich, u kazdego partnera, ktory uczestniczy w progra-
mie. Uczestnik po wypetnieniu formularza rejestracyjnego otrzymuje kartg pro-
gramu, ktora jest od razu aktywna. Przystapienie do programu jest bezptatne,
a dodatkowo niektore sieci handlowe za przystapienie ,,witaja” nowych uczest-
nikow pakietem powitalnym w postaci kupondéw oraz dodatkowych punktow.
Niektore programy lojalnosciowe sa jednak adresowane tylko do wybranych
grup nabywcow. Przykladem takiego programu jest np. ,,Klub Konesera” sieci
Alma®'. Innym interesujacym programem lojalnosciowym kierowanym do wy-
branej grupy nabywcow jest program sieci sklepéw drogeryjnych Rossmanm.
Sie¢ ta postanowita swoj program lojalnosciowy ,,Rossng!” zaadresowaé do
rodzicoéw 1 ich nowonarodzonych dzieci. W ramach programu sie¢ oferuje m.in.
serwis doradczy z poradami na temat rozwoju i potrzeb dziecka, specjalnie de-
dykowane rodzicom wydanie poradnika oraz dedykowane promocje cenowe.
Kolejnym typem programow lojalnosciowych wyodrgbnionych ze wzgledu na
grupe docelowa, a oferowanym przez sieci handlowe sa programy, w ramach
ktorych wyodrebnia si¢ dodatkowo wewnetrzne programy dla najlepszych klien-
tow, okreslane czgsto jako tzw. program VIP. Przykladem takiego programu
lojalno$ciowego jest np. program sieci Sephora. Uczestnicy tego programu sa
dzieleni na segmenty na podstawie historii zakupdw, a nagrody sa przyznawane
w zaleznosci od historii zakupow i zwiazanej z tym klasyfikacji klienta do okre-
slonego segmentu (Sephora White, Black, Gold). Jest to klasyczny przyktad pro-
gramu lojalno$ciowego majacego charakter wielopoziomowy, w ramach ktorego
kazdy kolejny poziom oferuje klientowi dodatkowe korzysci. Na przyklad Karta
Sephora Gold jest zarezerwowana dla najlepszych klientow sieci, a w mechanizmie
nagradzania ma wiele warto$ci dodanych oraz elementow stuzacych budowie
trwalej wigzi emocjonalnej pomigdzy siecia a klientem, np. oferty z przedtuzona
wazno$cia, niespodzianki urodzinowe, zaproszenia na bezptatne lekcje makija-
zu, oferty premierowe na innowacyjne produkty oraz bezplatna infolinia prze-
znaczona wylacznie dla klientow Gold™.

Kolejnym waznym etapem w procesie ksztattowania programow lojalno-
Sciowych sieci handlowych jest opracowanie zestawu korzysci dla uczestnikow.
Podkresla si¢ czesto, ze odpowiednio skonstruowany system nagradzania
uczestnikow jest istotnym czynnikiem decydujacym o powodzeniu programu
lojalnosciowego. W literaturze przedmiotu mozna spotkaé si¢ z wyrdznieniem

31 Klub Konesera jest programem skierowanym do wybranej grupy klientow, ktorzy wstepujac do
niego musza wczesniej spelni¢ okreslone kryteria zakupowe. W ten sposob sie¢ chce skupic sig
na najwazniejszych klientach, wzmocni¢ ich lojalno$¢ poprzez m.in. kierowanie do nich moty-
wujacych przekazéw marketingowych oraz specjalnie zdefiniowanych promocji. Sie¢ Alma
swoim programem lojalno$ciowym chce tworzy¢é marke Premium, otaczajac go m.in. unikal-
nymi nagrodami, ktore sg przygotowane specjalnie dla cztonkéw Klubu Konesera w limitowa-
nych edycjach, dostgpnymi tylko w Almie, promowanymi dodatkowo rekomendacjami celebry-
tow, por. www.almamarket.pl/dla-klienta/klub-konesera/artykuly.

32 Por. http://www.sephora.pl/pl/pid45/karta-klubu-sephora.html.
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wielu elementow, jakie nalezy wzia¢ pod uwage przy konstruowaniu mechani-
zmoOw nagradzania w programach lojalnoSciowych. Zalicza si¢ do nich m.in.
jasne zdefiniowanie i zakomunikowanie uczestnikom zasad dotyczacych mozli-
wosci osiagnigcia korzysci z uczestnictwa w programie, odpowiednie okreslenie
warto$ci nagréd i dostosowanie ich do poszczegdlnych segmentow klientow™
czy tez zroznicowanie nagrod, tak by odpowiadaty ré6znym potrzebom i mozli-
wosciom uczestnikow*. Nastgpnym istotnym elementem z punktu widzenia
kreowania mechanizméw nagradzania w programach lojalnosciowych jest bada-
nie postrzegania i znaczenia nagrod dla uczestnikow? oraz prawdopodobienstwo
uzyskania nagrody*®. Wiele sieci handlowych wykorzystuje ponadto w mechani-
zmach nagradzania tzw. efekt wspomaganych postepdw majacy na celu najpierw
wzbudzenie zainteresowania klientow na samym poczatku wdrazania programu,
a nastepnie stymulowanie ich zaangazowania®’. Znaczenie wiasciwego opraco-
wania katalogu nagrod dla uczestnikow programow wynika z faktu, ze dla zde-
cydowanej wigkszosci klientow sieci handlowych w Polsce podstawowym mo-
tywem zachowan lojalnosciowych, szczegélnie powtdrnych zakupdw, jest
przywiazywanie wagi do nagrod i1 pragnienie korzysci po kolejnym zakupie.
Strategie nagradzania w programach lojalnosciowych opieraja si¢ zasadniczo na
dwéch wymiarach — tzw. korzysciach twardych i korzysciach migkkich®®. Pro-

33 Badania pokazuja, Ze warto$¢ nagrody nie powinna by¢ ani zbyt niska, ani zbyt wysoka. Niska
warto$¢ nagrody zniechgca bowiem do uczestnictwa w programie, zbyt wysoka warto$¢ nagrod z ko-
lei jest zwigzana ze zdecydowanie wyzszym prawdopodobienstwem odej$cia w przysztosci tych
uczestnikow, ktdrzy je otrzymywali 1 tych, ktorzy otrzymywali nagrody o nizszej wartosci. E. Wali-
gora-Borejza: Nagradzanie w programach lojalnosciowych, http://www.ireward24.pl.

Niektore badania pokazuja, ze uczestnicy programoéw lojalnosciowych nie przeprowadzaja
kalkulacji, ile powinni wydaé pienigdzy u danego organizatora programu, aby zyskaé¢ okreslona
nagrodg, natomiast bardzo istotne jest, aby uczestnik programu odczuwat, ze proponowane ko-
rzys$ci maja pewne logiczne powiazania z nim i jego preferencjami, por. B. Karas: Test sushi,
http://www.marketing news.pl/theme.php?art=131.

Takie badania prowadzi m.in. sie¢ Spar, ktdra systematycznie monitoruje wsrdd uczestnikow
programu poziom ich zadowolenia z zaoferowanych w katalogu nagrdd, a takze zbiera informa-
cje na temat zmian, ktore chcieliby oni wprowadzi¢ w asortymencie, jakosci i przeznaczeniu
nagrod w kolejnych edycjach programu. Potwierdzeniem zasadnosci prowadzenia takiej polity-
ki sa m.in. wyniki badan z zakresu budowania lojalnosci wsrod klientow sieci handlowych re-
alizowanych przez International Service Check, w ktorych sie¢ SPAR uzyskata wysoki, blisko
80% odsetek pozytywnych odpowiedzi (na podstawie materialow sieci).

Por. E. Waligora-Borejza: Nagradzanie w programach..., op.cit.

Por. J.C. Nunes, X. Dreze: The Endowed Progress Effect: How Unwarranted Advancement
Increases Effort. ,,Journal of Consumer Research” marzec 2006.

Kumar stosuje inny, ale o podobnym charakterze podzial nagréd i wyrdznia tzw. nagrody
pierwszego rzedu i nagrody drugiego rzgdu. Zwraca jednak przy tym uwagg, ze nagrody pierw-
szego rzgdu sa kierowane do wszystkich klientow, natomiast nagrody drugiego rzgdu maja cha-
rakter selektywny i powinno oferowac¢ si¢ tylko wybranym klientom w celu nie tylko podtrzymania
ich lojalnosci w zachowaniu, ale przede wszystkim wzmocnienia lojalnosci w nastawieniu. V. Ku-
mar: Zarzadzanie wartoscia klienta. Op. cit., s. 90-92.
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gramy lojalnosciowe sieci handlowych w Polsce to w wigkszosci glownie pro-
gramy oparte na korzysciach twardych o charakterze bodzcow materialnych
(tzw. Price-Oriented Loyalty Programs). Programy te maja charakter programow
punktowych albo sg oparte na schemacie rabatowym, albo sa hybryda — progra-
mem lojalnosciowym punktowo-rabatowym. Badania pokazuja, ze nie da sig
zauwazy¢ wyraznych preferencji wsrod uczestnikoéw co do systemu lojanoscio-
wego, jedynie w systemie punktowym bardziej preferowana jest wymiana punk-
tow na bony pienigzne niz na nagrody, a w systemie rabatowym uczestnicy wy-
zej oceniaja mozliwo$¢ korzystania z mniejszych rabatéw na caly asortyment
sklepu niz oferte wigkszych rabatow tylko na czes¢ asortymentu sklepu®. Istota
tych systemow lojalnosciowych polega na tym, ze ich uczestnicy gromadza
punkty na indywidualnych kontach, a nastgpnie wymieniaja je na nagrody rze-
czowe z katalogu nagrod, badz otrzymuja dodatkowe rabaty przy powtdrnych
zakupach. W punktowych systemach lojalnosciowych sieci handlowych mozna
spotkac bardzo bogaty zestaw mozliwosci zdobywania punktow, np. tzw. punkty
powitalne, przyznawane w momencie przystapienia do programu, punkty pod-
stawowe, przyznawane w okreslonej wysokosci za dang wielko$¢ zakupu, punk-
ty premiowe i promocyjne przyznawane przy zakupach przekraczajacych okre-
slona warto$¢, punkty za zakupy produktow opatrzonych markami wlasnymi
sieci czy tez w trakcie trwania okreslonej promocji,* a w przypadku programéw
multipartnerskich takze punkty partnerskie*' przyznawane w ramach wymiany
$wiadczonych ustug z innymi podmiotami. Przykladem programu punktowego
jest np. program Payback czy rozwiazanie funkcjonujace w ramach programu
lojalnosciowego sieci Decathlon, gdzie 5 punktow zdobywa si¢ za kazde wydane
20 PLN, a po zgromadzeniu 250 pkt. uczestnik programu otrzymuje bon o war-

3 Por. Monitor programéw lojalnociowych. ARC Rynek i Opinia, Warszawa, sierpien 2011.

40 Np. w ramach akcji promocyjnej programu Payback zorganizowanej przy okazji Mistrzostw
Europy 2012 w pitce noznej, pod nazwa ,,Ustrzel wigcej punktéw” mozna byto zdoby¢ np. 5x
wigcej punktéw za zakupy w salonach Empik za minimum 50 zt, czy 500 dodatkowych punk-
tow promocyjnych za zakupy w sieci Jysk za minimum 200 zt itd. Akcja promocyjna trwata od
11.06 do 8.07.2012. Punkty premiowe mozna z kolei otrzyma¢ np. w ramach programu lojalno-
Sciowego sieci Decathlon — dodatkowe 50% punktow przy platnosci karta Alsolia MasterCard.
Karta ta jest dedykowana kartg¢ kredytowa, ktora sie¢ Decathlon przygotowata we wspotpracy
z Credit Agricole Bank Polska S.A.

Interesujacym rozwiazaniem pozwalajacym uzyskiwaé punkty podstawowe oraz punkty promo-
cyjne w ramach programu partnerskiego jest serwis internetowy ,,Punktowiazatka” funkcjonujacy
w ramach programu Payback. Serwis ten jest dostgpny pod domena www.punktyonline.payback.pl.
W zamian za nabycie towaréw w sklepach internetowych, ktérych asortyment jest prezentowany
w ,,Punktowigzalce* uczestnicy programu otrzymuja punkty podstawowe i premiowe. Serwis
pomaga wyszukiwaé towary oferowane przez wybrane sklepy internetowe wedhug m.in.: nazwy
lub modelu produktu, frazy powiazanej z danym produktem, kategorii produktowej, nazwy
sklepu czy aktualnych promocji, http://www.payback.pl.
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tosci 20 PLN*. Schemat rabatowy polega z kolei na tym, ze nagroda jest okre-
slony rabat na wszystkie zakupy w danej sieci handlowej, zwykle jednak po
spelieniu okreslonych warunkow, jakim jest wymog dokonania jednorazowo
lub w okreslonym czasie zakupow o okre$lonej wartos$ci. Przykladem takiego
programu lojalno$ciowego jest program ,Intersport dla aktywnych” sieci Inter-
sport. Po zarejestrowaniu si¢ do programu posiadaczowi karty ,,Intersport dla
aktywnych” (wystarczy dokonanie dowolnego zakupu w sieci) przystuguje 5%
rabat na artykuty sportowe, 15% na ustugi oraz 5% na imprezy organizowane
przez Intersport Polska S.A. Rabat na ustugi oraz imprezy jest staty, a rabat na
artykuly sportowe jest zmienny w zaleznosci od wartosci dokonywanych zaku-
péw w rocznym okresie rozliczeniowym i moze osiagnaé¢ wysokosé do 10%™*.
Przyktadem programu punktowo-rabatowego jest z kolei program lojalnoSciowy
sieci Sephora. Wyniki niektérych badan sugeruja jednak, ze programy lojalno-
sciowe powinny ewoluowac nie tyle w kierunku wzbogacania katalogu nagréd o
kolejne nagrody rzeczowe, ale wyrdznika powinny poszukiwaé za pomoca roz-
budowywania katalogu tzw. korzysci migkkich, czyli wszelkiego rodzaju korzy-
$ci niematerialnych, odwotujacych si¢ do emocji, w ramach ktorych mozna wy-
mieni¢ np. wszelkie dziatania podnoszace prestiz konsumenta, oferujace réznego
rodzaju przywileje, a takze wykorzystujace element zaskoczenia. Do tych korzy-
$ci mozna zaliczy¢ takze m.in. organizowanie specjalnych wydarzen dla uczest-
nikdw czy wspieranie procesOw tworzenia spoltecznosci wokdt programu czy
marki sieci handlowej. Dobrym przyktadem takiego programu lojalnosciowego
sieci handlowej, umiejetnie taczacego w zestawie korzysci zarowno te o charakte-
rze migkkim, jak i twardym jest program DOM sieci Leroy Merlin (por. tab. 2).

Tabela 2

Przyktady korzysci twardych i migkkich oferowanych w ramach programu
lojalno$ciowego DOM sieci Leroy Merlin

Typ korzysci Charakterystyka

,»,Na dobry poczatek” | Rabat powitalny 5% na jednorazowe zakupy w Leroy Merlin, do
wykorzystania w ciagu miesiaca od momentu aktywacji konta.

»Realizuj swoj plan Prawo do 10% rabatu na calodzienne zakupy po uzbieraniu 1000
Punkt po Punkcie” punktéw (1 pkt =5 zt wydane na zakupy). W przypadku dodatkowych
promocji, przy zakupie objgtych nimi produktow, jest zawsze nalicza-
na zwigkszona liczba punktéw. Punkty sa widoczne na koncie dzien
po dokonaniu transakcji.

2 Warto zauwazy¢, ze program lojalnosciowy sieci Decathlon ma wymiar migdzynarodowy i wystepuje
w nim mozliwo$¢ zbierania punktow w ramach tej samej karty statego klienta nie tylko w Polsce, ale
takze w sklepach sieci we Francji, w Niemczech, we Wioszech, w Hiszpanii, w Portugalii, w Belgii,
w Holandii, w Wielkiej Brytanii oraz w Brazylii, http://www.decathlon.com.pl/PL/karta-sta-ego-klienta.

4 Por. regulamin programu http://www.aktywni.intersport.pl/regulamin.
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,»Nic Ci nie umknie!” | Historia zakupow w Internecie ma ulatwié¢ uczestnikowi dobor pro-
duktow, kontrole wydatkéw i ewentualne zwroty. W Programie DOM
wszystkie zakupy rejestrowane sa na Koncie Lojalnosciowym w Inter-
necie, co daje takie korzysci, jak m.in.: dostgp do informacji o zaku-
pionych produktach i tatwy dobdr identycznych, uproszczona procedu-
ra zwrotow — bez koniecznosci okazania paragonu, wigksza kontrola
wydatkow 1 szybka orientacja w rzeczywistych kosztach inwestycji,
tatwos$¢ planowania wydatkow pod katem osiagania progow rabato-
wych i kolejnych rabatow, ocena wszystkich oszczgdnosci poczynio-
nych z tytulu posiadania karty, ulatwienie poréwnywania poziomu cen
w roznych marketach budowlanych.

»Kupujesz taniej, Przywilejem dla uczestnikow programu jest gwarancja transportu
dostajesz szybciej” jeszcze w dniu zakupu. Warunkiem skorzystania z przywileju jest
ztozenie zamdwienia na produkty dostgpne w sklepie do godz. 15:00.

»Wyjatkowe przywi- | Dostep do ofert specjalnych przygotowanych wylacznie dla uczestni-
leje dla wyjatkowych | kow programu typu: dodatkowe promocje, sezonowe upusty, doskona-

Klientow” te warunki kredytowe, profesjonalne prezentacje, ciekawe pokazy,
nowinki techniczne itd., uczestnik jest o tych wydarzeniach na biezaco
informowany.

»Inspirujaca lektura” | Uczestnik programu ma prawo do nabycia egzemplarza kazdego nu-

meru pisma wngtrzarskiego ,,DOM z pomystem” tylko za 1 grosz (jest
on przekazywany na konto programu dozywiania dzieci Pajacyk,
organizowanego przez PAH). Pismo oferuje wiele pomystow dla
domu, ciekawe projekty i wnetrza, praktyczne wskazowki oraz porady
ekspertow.

Zrodto: Na podstawie materiatow firmy Leroy Merlin oraz www. programdom.leroymerlin.pl

Reasumujac trzeba podkresli¢, ze korzysci o charakterze migkkim i twar-
dym sa oczywiscie stosowane rownolegle i wzajemnie si¢ uzupelniaja. Warto
jednak zauwazy¢, ze dla wigkszosci Polakow istotnym motywem zachowan
lojalnosciowych jest pragnienie korzysci glownie w wymiarze materialnym.
Potwierdzaja to wyniki badan m.in. ARC Rynek i Opinia, a takze PMR Rese-
arch, zgodnie z ktérymi zar6wno w jednym, jak i w drugim badaniu az 45%
uczestnikow programow lojalnosciowych wérdd najwigkszych korzysci z przysta-
pienia do nich wskazuje na mozliwo$¢ uzyskania dodatkowego rabatu lub znizki na
zakup produktow i ustug, a 29% na mozliwo$¢ wymiany zebranych punktow na
nagrody rzeczowe. W badaniach tych uczestnicy programow wskazywali takze na
takie korzysci, jak mozliwos¢ wymiany punktéw na darmowy produkt lub ustuge
firmy organizujacej program lojalnosciowy oraz oszczednosé pieniedzy™.

W procesie tworzenia programu lojalnosciowego waznym aspektem jest
ponadto doktadna kalkulacja kosztow zwiazanych z jego wdrozeniem i zapla-
nowanie adekwatnych $rodkéw finansowych w budzecie marketingowym. Istot-

4 Por. ARC Rynek i Opinia, Monitor programéw lojalnosciowych, Warszawa 2011 r. (badanie zreali-
zowano w sierpniu 2011 r.) oraz www.research-pmr.com (badanie zrealizowano w kwietniu 2012 r.).
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ny jest takze sam etap wdrozenia programu, obejmujacy decyzje w zakresie
m.in. wyboru terminu wprowadzenia czy czasu trwania. Wigkszo$¢ programow
lojalnosciowych sieci handlowych ma charakter programéw bezterminowych
tzn. ze w momencie opracowania koncepcji programu nie okre§lono terminu
jego zakonczenia. Warto jednak zauwazy¢, ze niektére sieci handlowe ustalaja
termin waznosci zgromadzonych przez uczestnika punktow, by z jednej strony
aktywizowaé klientow do szybszego ich zdobywania, a z drugiej ograniczy¢
ryzyko ich nadmiernej akumulacji. W zwiazku z wdrozeniem programu lojalno-
sciowego sieci handlowe opracowuja i publikuja odpowiednie dokumenty,
wtym m.in. regulamin programu okreslajacy prawa uczestnikow, zasady
uczestnictwa i warunki przystapienia do programu, katalog i zasady przyznawa-
nia nagrod itd. Sa one dostgpne najczesciej na stronach internetowych sieci badz
programu lojalno$ciowego. Ostatnim etapem w procesie tworzenia programow
lojalnosciowych jest okreslenie procedur systematycznej oceny i pomiaru jego
skutecznodci i efektywnosci®. Analizy bedace wynikiem stalego monitorowania
funkcjonowania programu lojalno$ciowego wzbogacaja zasdb posiadanych in-
formacji, staja si¢ elementem systemu informacji marketingowej sieci handlo-
wych i umozliwiaja podjecie decyzji dotyczacych ewentualnych jego modyfika-
cji. Trzeba bowiem podkresli¢, ze modyfikacje w programach lojalnosciowych
sa niezbedne, gdyz ich zadaniem jest podtrzymywanie zainteresowania uczestni-
kéw. Sa one wynikiem zmian w otoczeniu, zmian zachodzacych w zachowaniach
konsumentéw czy chociazby reakcja na zmiany w programach lojalnosciowych
konkurencyjnych sieci. Ostatnio obserwowanym trendem w modyfikacjach doko-
nywanych w katalogach nagrod jest wlaczenie do katalogu obok nagréd rzeczowych
unikalnych nagréd o charakterze niematerialnym ,,typu przezycia” (np. lot szybow-
cem, masaz relaksacyjny w programie Payback), a takze coraz czgsciej wlaczenia do
katalogu nagréd mozliwosci przekazywania punktow na cele charytatywne.

4. Komunikacja wielokanatowa z uczestnikami programu
jako podstawowy wymiar konkurencyjnosci wspotczesnych
programow lojalnosciowych sieci handlowych

Niezmiernie waznym elementem procesu tworzenia i implementacji pro-
gramow lojalnosciowych jest opracowanie strategii komunikacji z uczestnika-

4> Badania takie prowadzi m.in. sie¢ Tesco, wyniki tych badan w Polsce pokazaty np. Ze koszyk
klienta — uczestnika programu ma $rednio o 1/3 wyzsza warto$¢ niz w przypadku klienta nielo-
jalnego, a 38% klientow Tesco stwierdzito, ze pod wptywem programu zaczgta czgéciej robic¢
zakupy w sieci, por. http://www.detaldzisiaj.com.pl/article/handel-w-praktyce-przywiazac-i-
zatrzymac-klienta.
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mi*®. Nie da si¢ bowiem stworzy¢ trwatych relacji z uczestnikami programu bez
prowadzenia z nimi prawdziwego dialogu. W programie lojalno$ciowym komu-
nikacja z uczestnikami powinna mie¢ charakter ciagly, przez co nalezy rozumie¢
taka regularno$¢ kontaktow, aby wzmacniata ona poczucie indywidualnego trak-
towania oraz zaangazowanie uczestnika'’. Nalezy podkresli¢, ze efektem kilku
lat funkcjonowania programéw lojalnosciowych sieci handlowych w Polsce jest
ich ciagte rozwijanie i doskonalenie w zakresie tworzenia systemu wiedzy oraz
odpowiednich proceséw shuzacych zasilaniu go informacjami o klientach®®, np.
szybsza identyfikacja trendow w zachowaniach konsumentéw, mozliwos¢ sto-
sowania nowych kryteriéw segmentacji rynku itd., ktore sa nastepnie skutecznie
wykorzystywane w programach komunikowania z klientem. Wydaje sig, ze wielkie
sieci handlowe funkcjonujace w Polsce realizuja juz w praktyce podstawowe zasady
skutecznej komunikacji z uczestnikami programu, jakimi sa spersonalizowana inte-
rakcja oraz wykorzystanie zréznicowanych kanatéw komunikacyjnych. Personali-
zacja kierowanych do uczestnikow programéw komunikatow jest mozliwa nie
tyle dzieki danym osobowym uzyskanym w trybie rejestracyjnym®, ile przede
wszystkim na podstawie informacji pochodzacych z transakcji, promocji, czy tez
wszelkiego rodzaju reakcji na zachety kierowane w ramach akcji marketingu
bezposredniego. Wszechstronna analiza tych danych pozwala na zaprojektowa-
nie coraz bardziej skutecznej komunikacji. Nalezy zauwazy¢, ze zakres informa-
cji pozyskiwanych w procesie rejestracji jest niewielki, waznym elementem tego
procesu jest jednak fakt, ze uczestnicy programu lojalnosciowego wiasnie naj-
czesciej podczas rejestracji podpisuja klauzule dotyczaca przetwarzania danych

4 Wiele firm koncentruje swoje wysitki w programach lojalno$ciowych na zapewnieniu atrakcyj-
nosci samych nagréd. Tymczasem badania pokazuja, ze wiele programéw upada z powodu za-
niedban w zakresie komunikacji. Na fakt, ze stali klienci niejednokrotnie bardziej cenia sobie
interakcje z firma niz same nagrody zwrdcili w swoich badaniach m.in. D. Bowman i D. Naray-
andas, cyt. za Nowoczesne sposoby konkurowania w biznesie. Red. H. Mruk. Wydawnictwo
Akademii Ekonomicznej, Poznan 2008, s. 114-115.

E. Waligéra-Borejza: Budowanie lojalnosci klientéw — komunikacja z uczestnikami programéw lojal-
nosciowych. ,,Nowoczesne Zarzadzanie”, Magazyn Comarch ERP, czerwiec 2007, nr 2/2011 (16).

Zob. P. Kwiatek: Struktura efektow ksztaltowania lojalnosci konsumentéw w programie lojal-
no$ciowym. ,,Handel Wewngtrzny”, czerwiec 2007, numer specjalny, s. 110-112.

W Polsce zdecydowana wigkszo$¢ programoéw lojalnosciowych wymaga podstawowych danych
osobowych, takich jak imig, nazwisko, adres, data urodzenia (maja one charakter obligatoryj-
ny), niektore sieci prosza dodatkowo o podanie informacji o charakterze fakultatywnym np. na
temat liczby osob w gospodarstwie domowym, liczby dzieci oraz roku ich urodzenia, dostgpu
do Internetu (typ tacza internetowego), posiadania samochodu i podanie daty, kiedy konczy si¢ jego
ubezpieczenie, stanu cywilnego, a takze informacji na temat wykonywanego zawodu, zarobkow, po-
siadania mieszkania badz domu. Warto zauwazy¢, ze niektore sieci motywuja uczestnikow programu
do podawania jak najwigkszej ilosci informacji, réznicujac ilo$¢ przyznanych punktéw powitalnych
w zaleznosci od ilo$ci podanych informacji w formularzu zgloszeniowym (np. w sieci Alma uczest-
nik otrzymuje 25 pkt. powitalnych za podanie tylko podstawowych danych, a za wypelnienie catej
ankiety zgloszeniowej dodatkowe 25 pkt, w programie Payback z kolei za wypeknienie formularza
z dodatkowymi danymi osobowymi bierze si¢ udziat w losowaniu 1500 pkt.).
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osobowych, co pozniej umozliwia komunikacje z wykorzystaniem réznych ka-
natéw. Ze wzgledu na zwigkszajacy sig stopien interakcyjnosci z uczestnikami
programéw lojalno$ciowych, sieci handlowe jako operatorzy tych programow
stawiaja na coraz bardziej urozmaicona komunikacj¢ z nimi. W procesie komunika-
cji z uczestnikami programow wykorzystuja przy tym bogaty zestaw kanatéw i nos-
nikow (por. tab. 3). Zjawisko to mozna okre$li¢ mianem komunikacji wielokanato-
wej (crossmedia). Wynika ono z zalozen zintegrowanego systemu komunikacji
marketingowej, ktorego istota wyraza si¢ m.in. w wykorzystywaniu wszystkich
dostepnych srodkow i instrumentow, traktowanych tacznie, ale w ré6znych uktadach
i konfiguracjach oraz uzyciu obok mediow tradycyjnych takze mediéw dyna-
micznych, interaktywnych®.

Tabela 3

Kanaly i no$niki wykorzystywane przez wielkie sieci handlowe w procesie komunikacji
z uczestnikami programow lojalnosciowych

Kanat/noénik Charakterystyka wykorzystania i przyktady

Poczta tradycyjna — glownie do kontaktow z klientami segmentu VIP i Premium do wysytki
katalogow, kolorowych magazynéw i biuletynéw o charakterze infor-
macyjnym, edukacyjnym, poradnikowym, np. Sephora, Alma;

— do wysylki kuponéw rabatowych i promocyjnych w regularnych
odstepach czasowych®', np. sie¢ Tesco;

— sporadycznie do biezacej korespondencji z klientami;

Ze wzgledu na stosunkowo wysokie koszty tego kanalu komunikacji, sieci

handlowe coraz czgiciej zastgpuja go poczta elektroniczna, informacjami

wysytanymi jako SMS-y, MMS-y. W dobie dominujacych mediow elek-
tronicznych wykorzystywanie poczty tradycyjnej np. do wysytania katalo-
g6w nagrod moze by¢ traktowane jako istotna ,,warto$¢ wizerunkowa”;

Infolinie (Call Center) | — gléwnie do obstugi rozméw przychodzacych oraz do prowadzenia
oraz ustuga telefonii | réznego rodzaju akcji telemarketingowych np. uczestnik programu
komorkowej Payback otrzymuje informacje o programie i partnerach programu,
SMS/MMS o ilosci zebranych punktow, o ofertach specjalnych, a takze wybrane

spersonalizowane materiaty promocyjne;

Zalety: szybko$¢ przekazu, wysoka mozliwos¢ koordynacji z innymi
kanatami komunikacji, duza skuteczno$¢ dotarcia informacji (95%
0s0b czyta wszystkie sms-y) oraz niski koszt;

Ograniczenia: postrzeganie telefonu komorkowego przez klientow
jako ,,0sobistego” narzgdzia komunikacji wymaga takiego zaplanowa

0 Syntetyczne ujecie podstawowych cech zintegrowanego systemu komunikacji marketingowej
przedstawia J. Wiktor, zob. J. W. Wiktor: Promocja. System..., op.cit., s. 58-62.

3! Dobrym przyktadem skali wykorzystania poczty jako kanatu komunikacji, ale takze przykladem
segmentacji i personalizacji przekazu jest sie¢ Tesco, ktora w ramach brytyjskiego programu na pod-
stawie analiz profili klientoéw, wykorzystuje m.in. ponad 8 min wariantéw kwartalnych listow do
uczestnikow programu, dane za E. Waligéra-Borejza: Budowanie lojalnosci klientow.. ., op. cit.
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nia jego wykorzystania, aby uszanowaé prywatnos¢ i uwzgledniaé
w najwigkszym stopniu oczekiwania uczestnikéw programu’®” (gtdwnie
poprzez identyfikacje najlepszego czasu przyj$cia sms-a oraz elimino-
wanie nadmiaru komunikatéw i niepotrzebnych informacji*® poprzez
dostarczanie spersonalizowanego przekazu, dostarczajacego wiedzy
ulatwiajacej podejmowanie decyzji nabywczych);

Mobilne centra — uczestnik programu po przeskanowaniu karty lojalnosciowej moze
obstugi klienta zapoznaé si¢ m.in. z regulaminem programu, przeglada¢ katalog na-
7 ekranami grod, sprawdzi¢ ilos¢ punktow, odczytac skierowane do niego pro-
dotykowymi (kioski mocje w ramach programu ,,Oferta dla Ciebie”, wydrukowaé kupon
multimedialne) rabatowy o réznych nominalach, a takze kupon towarowy uprawnia-

jacy do odbioru nagréd rzeczowych (np. program Payback);

— funkcja ,,regionalizacja akcji”, czyli mozliwo$¢ zaoferowania klien-
towi bgdacemu w danej lokalizacji korzySci w ramach akcji lokal-
nych (oferta przygotowywana przez program Payback)™;

Poczta elektroniczna | — funkcja informacyjna:

1 strony www * przesylanie spersonalizowanych wiadomos$ci w ramach akcji marketin-
gowych i informacyjnych, np. zaproszenia na wyprzedaze, promocje™,
informowanie o imprezach organizowanych dla uczestnikow programu;

» powiadamianie uczestnikow programu o wykryciu wad i defek-
tow zakupionych produktéw np. w sieci Decathlon;

» ewidencja wszystkich zakupéw na koncie uczestnika, np. Leroy
Merlin, Decathlon;

— funkcja wspierajaca komunikacje¢ dwukierunkowa:

» personalizacja komunikatow marketingowych — strony www nie-
ktorych programow sa tak projektowane, ze po zalogowaniu si¢
uczestnika programu wszystkie komunikaty kierowane do niego
sa personalizowane (precyzyjne komunikowanie wartosci) i daja
mozliwos$¢ zarzadzania wlasnym kontem, np. Payback;

* mozliwos¢ przesytania zdefiniowanych wczes$niej komunikatow
zdarzeniowych, np. zyczenia z okazji urodzin;

*  mozliwo$¢ swobodnego wyboru przez uczestnika czasu i sposobu
zainicjowania kontaktu
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Np. w brytyjskim programie Clubcard sieci Tesco komunikacja SMS-owa jest $cisle okreslona
przez klienta co do pory wysytania wiadomosci promocyjnych i ich czgstotliwosci (informacja
podana w czasie prelekcji Terry’ego Hunta, wygloszonej podczas kongresu Customer Loyalty
Summit, Programy Lojalno$ciowe & Customer Insight w Krakowie, 15-16 kwietnia 2010 r.).
Telefonia komorkowa jako standardowy juz kanal komunikacji w programach lojalnosciowych jest
uznawana jako do$¢ skuteczna, chociaz nalezy uwazac, aby nie ,,przesadzi¢” z nadmiarem komuni-
katow, wyniki niektorych badan dowodza bowiem, ze istnieja przypadki negatywnej reakcji na inten-
sywna komunikacj¢ Por. np. S. Fournier, S. Dobscha, D. Glen Mick: Preventing the Premature De-
ath of Relationship Marketing. ,,Harvard Business Review” 1997, No. 75, s. 2-8.

Warto podkresli¢, ze urzadzenia te ciesza si¢ od samego poczatku funkcjonowania duzym zainte-
resowaniem wsrod uczestnikow programu Payback, np. w okresie 1.03-31.08 2010 r. tylko w re-
gionie Poludnie obejmujacym hipermarkety Real na znacznym obszarze woj. §laskiego korzystato
z nich ponad 100 tys. uzytkownikow (na podstawie materialtdow wewngtrznych sieci Real).

Np. uczestnicy programu lojalnosciowego Rodzinka w sieci Carrefour otrzymuja regularne
mailingi, ktore zawieraja wykaz produktow specjalnie promowanych w danym okresie (miesia-
cu) — tzw. katalog hitow oraz kupony na dodatkowe punkty przy zakupie produktéw o okreslo-
nej wartosci.



76 Zbigniew Spyra

cd. tabeli 3

— funkcja transakcyjna:

* opcja ,, Twoj koszyk” dajaca mozliwo$¢ zamdéwienia nagrody za
zgromadzone punkty, np. Payback;

* mozliwos¢ aktywowania wirtualnych kuponéw — uczestnik pro-
gramu po aktywacji wybranego wirtualnego kuponu (tzw. eKu-
pon) na stronie www, jes§li zrobi zakupy speiajace warunki
z eKuponu i okaze przy kasie kartg programu, to punkty naliczaja
si¢ automatycznie (program Payback);

» dzigki ewidencji zakupow na koncie istnieje mozliwos¢ zwrotu lub
wymiany zakupionych produktow bez koniecznosci przedstawiania
paragonu kasowego oraz mozliwo$¢ uzyskania potwierdzenia zakupu
w przypadku kradziezy zakupionych artykutéw, np. sie¢ Decathlon;

Zalety: obnizenie kosztow komunikacji, kanat pozwala na przeniesienie ci¢zaru
komunikacji ,,na uczestnika” — uczestnik ma mozliwo$¢ zamawiania nagrod,
przegladania oferty najnowszych promocji, samodzielnego sprawdzenia stanu
konta punktowego (wczesniej informowano go o tym poprzez wyciagi w formie
drukowanej przesylane poczta tradycyjna), przegladania katalogu nagrod (weze-
$niej katalogi byty drukowane i dystrybuowane wsrod uczestnikow programu);

Ograniczenia: konieczno$¢ stosowania ,,zasady marketingu przyzwo-

lenia”, czyli uzyskiwanie wczesniejszej zgody klienta na wykorzysta-

nie jego danych do celow marketingowych i mozliwosci rezygnacji

z subskrypcji w kazdym momencie;

Portale — tworzenie $rodowiska swobodnej komunikacji dla uczestnikow

spotecznosciowe™® programu — dzielenie si¢ informacjami z innymi uzytkownikami
portalu spoteczno$ciowego (uczestnikami programu lojalno$ciowe-
go) oraz mozliwo$¢ wlaczenia si¢ do aktywnego wspottworzenia
informacji dystrybuowanej przez program.;

— zbieranie informacji o uczestniku korzystajac z Facebook’owej
funkcji ,,Lubig to”, ktére nastgpnie mozna wykorzysta¢ do persona-
lizowania komunikatéw promocyjnych, np. Payback;

— mozliwo$¢ wchodzenia w interakcje, motywami moze by¢ nie tylko
,,Sympatia” do programu, ale takze konkursy, promocje czy cickawosc;

Stanowiska kasowe — w przypadku zaistnienia okre§lonego wczes$niej warunku, kasjer
otrzymuje ,,wytyczne” jak traktowac klienta, jaka promocj¢ czy ra-
bat mozna mu zaproponowac,

— mozliwo$¢ drukowania zdefiniowanych wczeéniej komunikatéw na
paragonie, np. punkty za biezaca transakcjg, informacja o saldzie
punktowym, zachgta do kolejnych zakupow poprzez wydrukowanie
kuponu rabatowego waznego np. w okreslonym dniu lub kuponu na
dodatkowe punkty, informacja o dodatkowej promocji, np. Payback;

Wydarzenia — specjalne wydarzenia dla wybranych uczestnikéw sa okazja do
specjalne przezy¢ o charakterze rekreacyjnym, kulturalnym, sportowym, np.
(special events) sie¢ Intersport organizuje dla uczestnikoéw swojego programu takie

specjalne imprezy sportowe, jak: testy narciarskie, mistrzostwa nar-
ciarskie statych klientow INTERCUP, INTERSOCCER - turniej pitki
noznej dla dzieci i mtodziezy, czy INTERRUN — biegna 5i 10 km®’

56 Powszechnie przyjmuje si¢, ze nalezy oczekiwaé wzrostu roli portali spoteczno$ciowych w ramach
programéw lojalnosciowych, a badania potwierdzaja, ze wielu uczestnikow programow wyraza cheé
posiadania mozliwosci kontaktowania si¢ z marka (firma) za ich posrednictwem.

57 Materiaty wewnetrzne firmy Intersport.
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W procesie budowania lojalnosci z klientami waznym elementem jest po-
nadto komunikacja prowadzona z nimi bezposrednio przez personel firmy. Aby
pracownicy nie traktowali programu jako ,,zta koniecznego”, niezbedne jest ich
odpowiednie przeszkolenie celem nie tylko edukacji, ale przede wszystkim za-
angazowania w projekt’.

Podsumowujac, utrzymywanie stalej i1 spersonalizowanej komunikacji
z uczestnikami programu jest istotnym elementem efektywnosci. Sieci handlowe
wykorzystuja skutecznie zréznicowane kanaty komunikacyjne, przy pomocy
ktorych w sposob bezposredni lub posredni staraja si¢ informowaé, przypominaé
1 przekonywac uczestnikow programow lojalnosciowych o oferowanych korzy-
$ciach, dobierajac przy tym najefektywniejsze kanaty komunikacji dla poszcze-
gblnych segmentdéw klientow. Mozna powiedzie¢, ze sieci handlowe, dzigki
wykorzystaniu wielu kanatow komunikacji z uczestnikami programow lojalno-
Sciowych, w tym przede wszystkim $rodowiska wirtualnego, w pelni realizuja
zasadg ,,stalej obecnosci rynkowe;j”.

Podsumowanie

Programy lojalnosciowe sieci handlowych sa praktycznym przykladem
dziatan marketingowych wykorzystywanych do budowania lojalnosci. Do$¢
powszechnie uwaza sig bowiem, ze lojalno$¢ klientow przektada sie na realne
korzysci dla przedsigbiorstwa™. Wykorzystujac programy lojalnosciowe w pro-

%8 Dobre rozwiazania o charakterze motywacyjnym w tym obszarze wystepuja w programie Pay-
back skierowanym do pracownikow sieci Real w Polsce wzorowane czg¢§ciowo na programie
niemieckim, np. pracownicy zatrudnieni co najmniej 3 miesiace w sieci otrzymuja kartg pro-
gramu, ktorej wyroznikiem jest system rabatowy, pracownicy moga takze wystepowaé o wyda-
nie karty kredytowej Real, w ramach ktorej otrzymuja m.in. rabat w wysokosci 6% za zakupy
w sieci oraz dodatkowo dwa razy wigcej punktdéw w programie, pracownicy zatrudnieni na sta-
nowisku kasjer czy sprzedawca na stoiskach RTV i AGD moga otrzymywaé dodatkowe punkty
programu za rekomendacjg, np. za polecenie karty ptatniczej mozna otrzyma¢ 2000 pkt., dodat-
kowo pracownicy otrzymuja zaproszenia z rabatem w wysokosci 12% na specjalne okazje (naj-
czgsciej w okresie przed§wiatecznym). Nalezy podkresli¢, ze oferty specjalne dla pracownikow
sg stale rozwijane, np. aby kazdy pracownik mogt si¢ zapozna¢ z nowymi produktami opatrzo-
nymi markami wlasnymi sieci, ,,wyrobi¢” sobie na ich temat opini¢ i zosta¢ w przyszlosci jej
ambasadorem zaproponowano pracownikom udzial w akcji, w ramach ktdrej zaoferowano im
10% znizki na produkty Real Quality przy okazaniu karty kredytowej Real VIP lub Payback
VIP. Dodatkowo otrzymali kupon rabatowy w wysokosci 30 zt wazny z karta VIP programu
oraz ankiet¢ do wypekienia. Mozna bylo za udzial w takiej akcji uzyska¢ dodatkowo 4 razy
wigcej punktow w programie (przyktady angazowania pracownikéw w projekt programu lojal-
no$ciowego Payback podano na podstawie wywiadu z pracownikami i materialdbw wewngtrz-
nych sieci Real).

Warto jednak zwroci¢ uwage na fakt, ze czg$¢ autorow uwaza, ze jest to myslenie zbyt uprosz-
czone. Wyniki bowiem niektérych naukowych badan empirycznych sugeruja, ze zalezno$¢ po-
migdzy lojalnoscia a zyskownoscia jest bardziej skomplikowana niz si¢ wydaje. Podkreslaja
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cesie budowania lojalnosci swoich klientow sieci handlowe powinny uwzgled-
nia¢ fakt, ze jest to dziatanie dtugofalowe oraz, ze zwiazku z tym w trakcie jego
realizacji moga si¢ pojawi¢ liczne wyzwania, ktére trudno jest przewidziec.
Umiejetnos¢ pokonywania tych wyzwan sprawia, ze wsrdéd wielu programow
lojalnos$ciowych sieci handlowych mozna znale$¢ takie, ktére okazaly si¢ sku-
teczne np. program lojalno$ciowy Clubcard sieci Tesco, czy program Payback, ale
tez itakie, ktore sa przykladem nieudanych przedsigwzig¢, np. program lojalno-
sciowy ABC (Added Bonus Card) sieci Safeway®. Wsérod tych wyzwan mozna
wymieni¢ np. duza podatnos¢ programéw lojalno$ciowych na nasladownictwo,
wynikajaca w pewnym stopniu np. z fatwych do kopiowania zestawow oferowa-
nych korzysci, ale takze z samych mechanizmoéw nagradzania uczestnikow.
Wielu autoréw twierdzi, ze fakt tatwosci skopiowania jakiegokolwiek rozwigza-
nia marketingowego, $wiadczy wrecz o niskiej jego efektywnosci (skuteczno-
sci)®!. Obserwacja rynkowa pokazuje, ze rozwiazaniem tego problemu moze by¢
np. poszerzenie zakresu dziatan marketingowych majacych na celu zwigkszenie
skali programu (np. program Payback). Trudna do skopiowania w programie
lojalnosciowym moze by¢ takze umiejetnos¢ ,,uczenia sig” klientow, wymaga
ona bowiem stworzenia systemu wiedzy i odpowiednich proceséow w firmie®.
W literaturze przedmiotu zwraca si¢ takze uwageg, ze program lojalnoSciowy
moze by¢ mniej skuteczny, jesli dany uczestnik bierze jednocze$nie udziat
w kilku konkurencyjnych programach w danej branzy (tzw. multipartycypacja,
multilojalno$¢). Oznacza to bowiem ,,podzielenie efektoéw”, a dodatkowo sytu-
acja taka nie wspiera identyfikacji klienta z dana siecia (marka)®”. W handlu
detalicznym jest bardzo trudno osiagnac sytuacje ,,wytacznej lojalnosci”, stad
tez wystepuje silna konkurencja o miano pierwszego sklepu (sieci) wsrod klien-
tow®. Nie mozna takze lekcewazy¢ coraz cze$ciej pojawiajacych sie obaw

przy tym, ze lojalno$¢ nie zapewnia automatycznie zyskownosci (zalezno$¢ ta jest w najlep-
szym razie tylko umiarkowana) oraz to, ze bynajmniej lojalni klienci wcale nie musza by¢ tansi
w obstudze, a takze, Ze nie sa oni sktonni zaptaci¢ wyzszej ceny od innych za te same produkty.
Por m.in. W.J. Reinartz, V. Kumar: The Mismanagement of Customer Loyalty. ,,Harvard Busi-
ness Review” 2002, No. 80 (7), s. 86, wyniki badan zawarte w: G.R. Dowling, M. Uncles: Do
Customer Loyalty Programmes Really Work? ,,Sloan Management Review” 1997, Vol. 38, No. 4,
s. 71-82 oraz V. Kumar: Zarzadzanie wartoscia klienta. Op. cit., s. 23-36.

Sie¢ uruchomita swoj program lojalnosciowy w 1995 r., wzorujac si¢ czgSciowo na programie
sieci Tesco i wycofala si¢ z kontynuacji programu po pigciu latach funkcjonowania, kiedy stwierdzo-
no, ze brak jest uzasadnienia wysokiego kosztu programu i nie ma mozliwosci wykorzystania zgro-
madzonych danych o klientach do zwigkszenia wolumenu sprzedazy. Por. M. Sullivan, D. Adcock:
Marketing w handlu detalicznym. Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2003, s. 349.

Por. np. R. Shaw: Nowe spojrzenie na marketing. Studio Emka, Warszawa 2001, s. 81, oraz
W. Wrzosek: Warunki rynkowe a efektywno$¢ marketingu. ,,Marketing i Rynek” 2003, nr 9, s. 4.

P. Kwiatek: Struktura efektow ksztaltowania..., op. cit., s. 109-112.

P. Kwiatek, E. Rudawska: Uczestnictwo w konkurencyjnych programach lojalnosciowych.
»Marketing i Rynek” 2008, nr 7, s. 14.

Wyréznienie kategorii ,,pierwszego sklepu” proponuje m.in.: R. East, K. Hammond, P. Harris,
W. Lomax: First-Store Loyalyty and Retention. ,,Journal of Marketing Management” 2000, No. 16.
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klientéw wiazacych si¢ z koniecznos$cia udostepniania danych oraz wyrazenia
zgody na ich przetwarzanie do celow marketingowych w zwiazku z uczestnic-
twem w programie®.

Reasumujac, nalezy podkresli¢, ze z uwagi na fakt, ze lojalni klienci na
wspotczesnym rynku maja duze znaczenie dla wigkszosci sieci handlowych,
programy lojalnosciowe powinny si¢ rozwija¢. Przed przystapieniem do projek-
towania programéw menedzerowie sieci musza jednak pamigta¢ o konieczno$ci
starannego przemys$lenia wielu stereotypow 1 uogolnien, ktore narosty wokot
zjawiska lojalno$ci, oraz ze utozsamianie lojalnosci jedynie z nagradzaniem
powtarzalnych zakupow jest zbyt ograniczajace i moze prowadzi¢ do nadmierne;j
ekonomizacji relacji, a skuteczno$ci wspotczesnych programéw powinno si¢
poszukiwaé przede wszystkim w aktywnej komunikacji odpowiednio budujace;j
i stopniowo wzmacniajacej zaangazowanie uczestnikow.

LOYALTY PROGRAMS OF LARGE RETAIL CHAINS AS ATOOL
FOR MARKETING COMMUNICATIONS - THE EVOLUTION
AND DETERMINANTS OF MARKET SUCCESS

Summary

Customer loyalty programs are increasingly becoming an integral tool of marketing
activity of large retail chains and the basis for building their market strategy. Large retail
chains recognize that greatest value in loyalty programs is the possibility of improving
knowledge about customers and potential impact on their attitudes and buying behavior.
The purpose of this article is to present the role of a loyalty program as a tool for marke-
ting communications in the market strategies of large retail chains. This paper presents
the thesis that the competitiveness of today's commercial networks’ loyalty programs
provide a rich spectrum of communication channels and enable participants to commu-
nicate with the organizers of the program in a way that best suits them.

5 Np. w Rosji wiele programow lojalnosciowych poniosto porazke z uwagi na to, ze znaczna czesé
uczestnikow traktowala je jako nadmierna probg ingerencji w ich prywatnos¢. Por. R. Turska: Lojal-
no$¢ — jak buduja na $wiecie. ,,Marketing w Praktyce” dodatek do nr 3, marzec 2012.





