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konsumentow
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Abstrakt

Wraz z rozwojem techniki i1 postgpem cywilizacji lojalno$¢ kon-
sumencka stala si¢ istotnym zagadnieniem w dziatalno$ci rynkowe;j
przedsigbiorstwa. Programy lojalno$ciowe sa zbiorem narzedzi budu-
jacych zaangazowanie i zaufanie klientow. Specyfika danego rynku
i profilu klienta pozwala firnie trafnie dobra¢ 1 wykorzysta¢ narzgdzia
niezbedne do ksztattowania lojalnos$ci oraz jej podtrzymywania.

Artykut poswigcony zostal tematowi programow lojalnoscio-
wych. Za gldwny cel przyjeto ustalenie, jaki jest potencjat poszczego6l-
nych technik w oddziatywaniu na postawy i zachowania lojalnosciowe
konsumentow. Na podstawie wynikow przeprowadzonych w ramach
projektu ,Instrumenty kreowania lojalno$ci konsumenckiej” badan
wiasnych metoda analizy tresci Autorka dokonata identyfikacji technik
programow lojalno$ciowych i obszardéw ich oddzialywania. W ostatniej
czesei artykutu autorka zaproponowata modele oddziatywania progra-
moéw lojalnosciowych na postawy i zachowania konsumentow.

Stowa kluczowe: lojalno$¢, postawa, zachowanie, program lojalno-
Sciowy
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Customer loyalty programs as a tool to influence
the attitudes and behavior of consumers - Abstract

With the development of technology and the progress of civili-
zation consumer loyalty has become an important issue in the market
activities of the enterprise. Loyalty programs are a set of tools that build
engagement and trust of customers . The specificity of the market and
customer profile allows accurately select and use the tools necessary to
shape the loyalty and support it .

The article is devoted to the theme of loyalty programs. The main
objective was to determine what is the potential of various techniques
in influencing consumer’s attitudes and behaviors . The identity of loy-
alty programs and their areas of influence is based on the results of the
project “Instruments of loyalty creation”. In the last part of the article
the author proposed models the impact of loyalty programs on the atti-
tudes and behavior of consumers.

Keywords: loyalty, attitude, behavior, loyalty program

1. Wstep

Lojalno$¢ rozumiana jest jako wiernos$¢, prawos¢ i rzetelnosé
w stosunku do innych. Wedlug slownika jezyka polskiego lojalny
wywodzi si¢ od facinskiego legalis, co doktadniej oznacza ,,zgodny
z prawem”. Omawiane zagadnienie nawigzuje do rodzaju zachowania
oraz stosunku do obiektu, czyli postawy. Dzi$ lojalno$¢ $cisle powia-
zana jest z takim terminami jak: przyzwyczajenie, zaangazowanie,
wierno$¢ czy choc¢by przekazywanie dobrych opinii, niemniej jednak
kluczowym jej aspektem jest powtarzanie zakupow danej marki.

W marketingu lojalno$§ciowym mozna wyodrebni¢ cztery cha-
rakterystyczne sposoby postgpowania konsumentéw: dokonywanie
regularnych powtérnych zakupow, nabywanie innych produktow
danej marki, przekazywanie pozytywnych opinii o przedsigbiorcy oraz
niska podatno$¢ na dziatania konkurencji. Analizujac obecna sytuacje
rynkowa w kontekscie budowania lojalnosci konsumenckiej dostrzega
si¢ traktowanie tego zjawisko bardzo powierzchownie. Sprowadza sig
je zazwyczaj do zachowania, nawykowego dokonywania zakupow.
Jednak marketingowcy z czasem dostrzegli rowniez glgbsze znacze-
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nie tego zagadnienia, a mianowicie postrzega si¢ je jako gotowos¢ do
upodobania sobie danego dobra czy cho¢by pozytywna postawe konsu-
menta do przedsigbiorcy i jego dziatan na rynku.!

Zagadnienie, jakim jest lojalno§¢ w dzisiejszej gospodarce, jest
czynnikiem bardzo istotnym. Stanowi wazny element konkurencyjno-
$ci na rynku oraz istotny kapitat dla firmy. Lojalno$¢ okresla niejako
sukces rynkowy przedsigbiorstwa i jest wyznacznikiem jego powodze-
nia. Im wigcej lojalnych klientow posiada przedsigbiorstwo, tym jego
pozycja na rynku jest bardziej znaczaca. Wraz z rozwojem gospodarki
dostrzega si¢ powiazanie i znaczenie lojalnosci dla przedsigbiorstwa
danej firmy. Zjawiskami rynkowymi przyczyniajacymi si¢ do powiaza-
nia dziatan marketingowych z lojalno$cia klientow jest migdzy innymi
rozw0j marketingu na rynki migdzynarodowe, nowocze$niejsze podej-
Scie marketingu zréznicowanego i zindywidualizowanego czy cho¢by
nastawienie na zaspokajanie potrzeb klientow. Te i inne zjawiska przy-
czyniaja si¢ do zabiegania o klientdw i zwracania uwagi na ich zaanga-
zowanie w relacjach z firma. Nalezy jednak zwroci¢ uwage, ze poziom
znaczenia lojalnosci w duzej mierze zalezy rowniez od specyfiki firmy
ijej klientow.?

Lojalno$¢ sama w sobie jest obszernym zagadnieniem. Wraz
z rozwojem techniki i postgpem cywilizacji stala si¢ ona istotna row-
niez w dziatalnosci rynkowej przedsigbiorstwa. Programy lojalnoscio-
we sg zbiorem narze¢dzi budujacych zaangazowanie i zaufanie klientow.
Specyfika danego rynku i profilu klienta pozwala firnie trafthie dobrac¢
i wykorzysta¢ narzedzia niezbgdne do ksztattowania lojalnosci oraz jej
podtrzymywania.

Niniejszy artykut po§wigcony zostat tematowi programow lojalno-
sciowych. Za gtowny cel przyjgto ustalenie, jaki jest potencjat poszcze-
gblnych technik w oddzialywaniu na postawy i zachowania lojalno-
sciowe konsumentéw. Na podstawie wynikéw przeprowadzonych
w ramach projektu , Instrumenty kreowania lojalnosci konsumenckiej”
badan wlasnych metoda analizy tre$ci Autorka dokonata identyfikacji
technik programéw lojalno$ciowych i obszarow ich oddziatywania.

! W. Urban, D. Siemieniako, Lojalnos¢ klientéw. Modele, motywacja i pomiar, Wydawnictwo
Naukowe PWN, Warszawa 2008., s. 12-14

2 J. Kall, Silna marka. Istota i kreowanie, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2001,
s. 98-100
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2. Zalozenia procesu budowania lojalnosci

Lojalno$¢ definiowana jako zachowanie sprowadza si¢ do doko-
nywania przez dana osobe konsekwentnie konkretnej czynnosci.
W szczegodlnosci dotyczy to czynnikow powigzanych z pewnymi
korzy$ciami, jakie moze uzyskaé jednostka (sytuacja ekonomiczna,
optacalnos¢). Niekiedy dostrzega si¢ duze zalezno$ci pomiedzy posta-
wami a zachowaniem.’

Proces powstawania lojalnosci konsumenckiej opisywany jest
w literaturze w réznych perspektywach badawczych, jednak niemal
w kazdym przypadku przypomina on proces formowania si¢ postawy.
Sktada si¢ z trzech elementow, zwanych réwniez poziomami: kogni-
tywnego, afektywnego oraz behawioralnego. Na kazdym z tych pozio-
mow dochodzi do poznawania, akceptowania, wyrabiania opinia przez
osobg na dany temat lub obiekt. Poza tymi trzema elementami przyj-
muje sig, iz prawdziwa lojalno$¢ powinna spetnia¢ trzy warunki, pierw-
szy z nich dotyczy wysokiej oceny popieranego obiektu na tle innych
obiektow (konkurencji), drugi obejmuje przetozenie pozytywnej opinii
na postawe, za$ trzeci jest zwigzany z dazeniem do obcowania z danym
obiektem (np. zakup danej marki). Przyjelo sig, ze calkowita lojal-
nos$¢ jest $cisle powiazana z okreslonym, uporzadkowanym procesem
zachodzacym w umysle jednostki.*

Formowanie sig¢ lojalnosci konsumenckiej opisane zostalo przez
Alana Dicka i Kunala Basu, ktorzy traktuja lojalnos¢ jako swego rodza-
ju relacje pomiedzy postawa klienta wzgledem marki a jego zachowa-
niem w stosunku do niej. Wyrazaja oni przekonanie, iz wszelkie zacho-
wania lojalnosciowe sa efektem zbudowanej postawy lojalnosciowej,
norm spotecznych czy cho¢by oddzialywania czynnikdéw sytuacyjnych.
Okreslenie tych ptaszczyzn pozwala ocenic, czy lojalno$¢ jest lojalno-
$Scia pelna, czy moze w ogole nie istnieje.

Do dzis$ dla przedsigbiorcow klopotliwe jest jednoznaczne usys-
tematyzowanie oraz okreslenie konkretnych czynnikow odpowiedzial-
nych za lojalnos¢ klientow. Nie podlega watpliwosci, ze lojalnosé
uwarunkowana jest jako$cig oferowanego produktu, cena czy profe-
sjonalng obstuga. Ze swego doswiadczenia firmy moga wywniosko-

3 Ibid.

* J. Blythe, Komunikacja marketingowa, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2002, s.
222; S. Smyczek, Lojalnos¢ konsumentow na rynku, Wydawnictwo AE w Katowicach, Katowice
2001, s. 94.
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wac, ze nie kazdy nabywca moze by¢ lojalnym klientem. Przyktadem
sa tzw. ,,skoczkowie”, czyli konsumenci zadowoleni z uzytkowania
danego dobra, jednak nie bedacy w stanie przywiazaé si¢ do niego
na dtuzej. Dlaczego tak si¢ dzieje? Odpowiedz jest tatwa: nabywcy
ci wola korzysta¢ z jednorazowych ofert, ktore sa wedtug nich bardziej
korzystne. Przy okre§laniu czynnikéw wptywajacych na lojalnos¢
klientow jako pierwsza nasuwa si¢ cena rynkowa produktu. Im jest
ona nizsza, tym oferta staje si¢ bardziej korzystna, jednak nie zawsze
w parze z ceng idzie jako$¢, ktora rdwniez stanowi istotny czynnik
motywujacy do pozostania lojalnym klientem. Do waznych czynni-
kow wptywajacych na lojalno$¢ nalezy rowniez profesjonalna obshuga
klienta, co wiaze si¢ z serwisem czy reklamacjami (pozytywne roz-
patrzenie reklamacji moze w duzym stopniu wptyna¢ na pozyskanie
lojalnych klientow). Te drugie sa elementem, na podstawie ktorego
w duzym stopniu ksztaltuja si¢ zachowania nabywcze: klienci cenia
pomoc personelu, jego wyrozumiato$¢ oraz profesjonalizm. Kolejna
przyczyna uksztaltowania lojalnosci klientow jest samo przyzwycza-
jenie nabywcow do dokonywania zakupow. Jest to swego rodzaju wigz
emocjonalna, prze§wiadczenie nabywcy o wyjatkowych atutach kupo-
wanego produktu.’

Posiadanie lojalnych klientow jest bardzo korzystne dla przed-
sigbiorstwa. Podstawowym argumentem na to stwierdzenie jest reguta
marketingowa, wedlug ktorej bardziej oplacalne dla przedsigbiorstwa
jest utrzymanie dotychczasowych klientéw niz wydawanie Srodkow
na pozyskanie nowych. Dlatego tez w obecnej gospodarce wigksza
uwage poswigca si¢ zagadnieniu lojalnosci konsumenckiej. Do pod-
stawowych korzysci ptynacych z posiadania lojalnych klientow mozna
zaliczy¢ ten wiasnie fakt. Podkresli¢ nalezy, iz przy obecnej sytuacji
rynkowej pozyskiwanie nowych klientéw z dnia na dzien jest coraz
drozsze. Kolejna korzyscia jest to, iz sama obstuga juz istniejacych
i lojalnych klientow jest znacznie tansza, gdyz nabywcy ci sa $wiadomi
czego moga si¢ spodziewac po danej firnie i1 sa w stanie zaakceptowac
wprowadzane zmiany. Inna korzys¢ to fakt, iz lojalni klienci sa jedno-
czesnie adwokatami przedsigbiorstwa oraz sa w stanie zaakceptowac
wyzsza ceng oferowanego dobra, niz jest to w przypadku nabywcow
dokonujacych zakupu po raz pierwszy. Poza wspomnianymi ekono-
micznymi czynnikami wyr6zni¢ nalezy najwazniejszy, a mianowicie

5 S. Smyczek, op. cit., s. 94
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fakt, iz stopien lojalnosci nabywcow moze ulec podniesieniu. Profity,
jakie dostarczaja firmom lojalni klienci powinny by¢ wystarczajacym
argumentem do tego, aby przedsigbiorcy za wszelka ceng unikneli utra-
ty tych nabywcow. Ciagle zmiany na rynku przyczyniaja si¢ rowniez do
zmian lojalnosci i tym samym przestaje ona by¢ jedynym i statym atu-
tem firmy. Jest to element, ktory trzeba cyklicznie monitorowaé, utrwa-
la¢ i wzbogaca¢. Przedsigbiorstwo powinno budowac ciagla relacjg z
klientem, dba¢ o niego, co prowadzi do dluzszych i efektywniejszych
relacji z nabywcami.®

Caly proces pozyskiwania lojalnych klientow sklada si¢ z
poszczegdlnych etapow, a kazdy z nich jest znaczacym ogniwem.
Nalezy rowniez podkresli¢, ze budowanie lojalnosci jest procesem, a
nie pojedynczym zdarzeniem, czyli poszczegdlne etapy jej rozwijania
nie sa dziataniami krétkoterminowymi. Model drabiny lojalnos$ci opi-
suje kilka szczebli przez ktore najczesciej przechodzi konsument, w
relacjach z marka, poczawszy od reflektanta, czyli osoby zaintereso-
wanej zaspokojeniem potrzeby, poprzez nabywce, klienta, stronnika 1
rzecznika. Zgodnie z modelem drabiny lojalnosci relacje z klientami
moga by¢ umocnione nawet na etapie powtorzonych zakupow (klien-
ta), przenoszac konsumenta na wyzszy poziom lojalnosci (odpornego
na dziatania konkurencji stronnika lub polecajacego marke rzecznika).
Kazdy z etapow wymaga od firmy fachowej wiedzy na tematy jej klien-
tow, przedsigbiorstwo powinno ponadto posiada¢ szereg informacji na
temat decyzji zakupowych oraz preferencji nabywcow.’

Zatozeniem modelu drabiny lojalnosci jest to, ze prawdziwa
lojalno$¢ charakteryzuje si¢ zardwno aspektem behawioralnym, jak
réwniez aprobujaca postawa wobec okreslonego obiektu. Konsumenci
znajdujacy si¢ na najwyzszym poziomie drabiny lojalno$ci okreslani
sa wedtug tej teorii jako lojalisci.® Lojalisci czy apostotowie to osoby,
ktore sa na tyle zadowolone z dokonanych zakupow lub skorzystania z
danej oferty, ze uzyskana satysfakcja wplywa na ponawianie przez nich
decyzji zakupowych. Szczebel posredni, czyli konsumenci powtarza-
jacy zakup moga obejmowac grupe klientow okreslanych jako ,,wyra-

¢ A. Kaniewska-Sg¢ba, ,,Promocja, below the Line (BTL)”, w: Komunikowanie si¢ w marketingu,
pod. red.H. Mruka, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2004, s. 85-86

7 E. Rudawska, Lojalnos¢ klientéw, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2005, s.
51-52

8 J. Blythe, op. cit., s. 221
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chowanych” lub interesownych.’ Interesowni to grupa klientoéw charak-
teryzujaca si¢ duza satysfakcja z dokonanego zakupu, ale jednoczesnie
bardzo klopotliwa dla przedsigbiorstwa. Interesowni uwarunkowuja
swoja lojalno$¢ w szczegdlnoscia cena, a brak zadowolenia powoduje
poszukiwanie nowych, korzystniejszych ofert.! Model drabiny lojalno-
$ci nie uwzglednia sytuacji, w ktorej klient spada na nizszy szczebel lub
wregez z tej drabiny ,,schodzi”. Nalezy jednak mie¢ na uwadze jeszcze
jedna grupg — tzw. dezerterow i szkodnikéw. Do tej grupy zalicza sig
zardwno klientow nieusatysfakcjonowanych i obojetnych, jak rowniez
tych usatysfakcjonowanych. Dezerterzy to klienci, ktorzy opuscili dana
marke, a zatrzymywanie tego typu nabywcow jest nicoptacalne dla
samego przedsigbiorstwa. Mianem szkodnikéw nazywa si¢ klientow,
ktory maja negatywny stosunek do firmy, co zazwyczaj spowodowane
jest wezesniejszymi ztymi dos§wiadczeniami z dana marka. Osoba taka
nie ukrywa swojej frustracji oraz niezadowolenia. Przedsigbiorstwo
bardzo pdzno zdaje sobie sprawg z tego, iz negatywny stosunek klienta
moze wynika¢ z braku profesjonalizmu personelu, niskiej jakosci pro-
duktu czy ustugi. Dziatania szkodnikéw moga by¢ bardzo bolesne dla
kondycji 1 renomy firmy, ich zte opinie maja silniejszy wydzwigk niz
pozytywne opinie ze strony apostotow.!!

Ciekawa grupa w kontekscie modelu drabiny lojalnosci stanowia
»zaktadnicy”. Grupa ta wyodrgbnia si¢ w momencie, kiedy dane przed-
sigbiorstwo jest monopolista na rynku lub brak jest mozliwosci zmiany
oferty, co przyczynia si¢ do tego, ze zakladnicy sa zmuszeni do korzy-
stania z produktow czy ustug danego przedsigbiorstwa bez wzgledu na
poziom satysfakcji. Teoretycznie zatem sa to ,,klienci” i by¢ moze ze
wzgledu na regulg zaangazowania oraz niedostepnosci — stronnicy, jed-
nak jest to grupa przejawiajaca potencjal na zmiang marki, jesli tylko
taka mozliwo$¢ sie nadarza.'?

Biorac pod uwage uptyw czasu nie nalezy si¢ dziwic, iz roOwniez
relacje pomigdzy przedsigbiorstwami a klientami ulegaja ewolucji.
Jak juz wcze$niej zaznaczono, wraz z rozwojem rynkowym zmienia-
ja si¢ potrzeby i wymagania klientéw, poza tym jeszcze nieoceniony
jest wpltyw postaw, oczekiwan i zachowan nabywcéw wzgledem
przedsigbiorstw. Wszystko to uporzadkowane jest w pewien schemat,

® M. K. Witek-Hajduk, Zarzqdzanie markq, Difin, Warszawa 2001, s. 67, 73
10 Ibid., s. 68

" W. Urban, D. Siemieniako, op. cit., s. 83

12 P. Kwiatek, Programy lojalnosciowe, Oficyna, Krakow 2007, s. 37
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ktory mozna nazwaé cyklem zycia klienta. Model cyklu zycia klienta
(Customer Life Cycle) ma na celu szczegdtowe przedstawienie oraz
zrozumienie réznic w zachowaniu klienta, jak rowniez umozliwié
sprawne zarzadzanie relacjami z nimi. Caly cykl sktada si¢ z pigciu
nastepujacych po sobie faz, poczawszy od fazy, w ktorej pojawiaja si¢
potencjalni klienci, do koncowej, w ktorej to klienci ci albo uciekaja,
albo dalej udaje sig ich zatrzymac przy produkcie. Cykl zycia klienta
jest bardzo czesto stosowany przez przedsigbiorstwa, gdyz umozliwia
im budowanie dhugotrwatej relacji migdzy klientem a firma, pozwala
bowiem okresli¢ pozycje klienta i przewidzie¢ jego dziatania."® Nie-
tylko uporzadkowuje on pozycj¢ nabywcy w catym procesie podejmo-
wania przez niego decyzji zakupowych, ale rowniez sktania firmy do
podjecia dziatan, ktore sa zgodne z poszczegdlnymi etapami zaangazo-
wania i1 $wiadomos$ci w zakup produktu. Istotne okazuje si¢ precyzyjne
dopasowanie marketingowej strategii komunikacyjnej do nabywcy
oraz poprawne odczytywanie jego intencji.

3. Istota programowego zarzadzania lojalnoscia

Pojecie ,,program” definiowane jest jako plan zamierzonych czyn-
nosci, zestaw zatozen, z drugiej jednak strony zagadnienie to interpre-
towaé mozna jako zestaw elementow spektaklu, wydarzenia, wystepu,
ktoére pojawiaja si¢ w pewnej ustalonej kolejnosci. Program zatem,
jakikolwiek by nie rozwazy¢, bedzie mial na celu uporzadkowanie,
usystematyzowanie planow i ich realizacji. Dzialania zaprogramowane
zapobiegaja marnotrawstwu $rodkow, jakie mogloby zaistnie¢ przy
dziataniach realizowanych chaotycznie, niespojnie i niezaleznie od
siebie. Program podnosi zatem i poprawia skutecznos¢ i elastycznosé
dziatan. Zaré6wno w zyciu codziennym jak i w sferze rynkowej wyko-
rzystuje si¢ swego rodzaju programy ustalajace pewne dziatania.'
W dalszej cze$ci pracy autorka zajmie si¢ opisem programow lojalno-
$ciowych jako usystematyzowanego rodzaju dziatan rynkowych.

Program lojalnosciowy definiowany jest jako ogot zabiegdw,
zesp6l zintegrowanych dziatan kierowanych od producenta do klien-

13D. Pawelec, ,,Rola i znaczenie wartosci klienta w strategii komunikacji marketingowej przedsie-
biorstw”, w: Zarzqdzanie relacjami z klientami, pod red. Wisniewskiej Agnieszki, Wyzsza Szkota
Promocji, Warszawa 2011., s. 23-24

4 www.sjp.pwn.pl., 20.05.2013 r.
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ta, ktore maja na celu budowanie wigzi miedzy marka a nabyweca.
Charakteryzuja si¢ one kilkoma znaczacymi cechami, a mianowicie:
wielokrotno$cia, dlugotrwatoscia, konsekwencja oraz interaktywnoscia
w procesie dziatan komunikacyjnych na rynku. Definiowane pojgcie
powstato w krajach anglojezycznych, gdzie przyjeto je okreslac: loyal-
ty program lub frequent shopper.'

Definiujac program lojalnosciowy nie sposob nie okresli¢ jego
funkcji, istoty powstania. Wedtug Ph. Kotlera istota programéw lojal-
nosciowych sprowadza si¢ do utrzymywania oraz powigkszania profi-
tow, jakie dostarczaja przedsigbiorstwu klienci. Stuzy temu utrzymy-
wanie oraz podtrzymywanie z klientami dtugoterminowych relacji.'s
Zdefiniowanie zagadnienia ,,program lojalno$ciowy” pozwala dostrzec
jego powiazanie z tzw. CRM, czyli systemami zarzadzania relacjami
i klientami. System ten nie jest filozofia prowadzenia firmy, jednak
pojawiaja si¢ w nim elementy nawiazujace do lojalnosci nabywcow, co
glownie sprowadza sig¢ do realizowania dzialan majacych na celu dbanie
o wspolne relacje na rynku. CRM prowadzi do dwdch podstawowych
funkcji. Pierwsza z nich dotyczy systemu opartego na kreowaniu dtu-
gotrwatych wigzi z klientami, za$ kolejna jest swego rodzaju systemem
informatycznym, ktorego celem jest zbieranie i przetwarzanie kluczo-
wych informacji na temat klientow. Biorac pod uwage fakt, iz zar6wno
program lojalno$ciowy, jak i CRM, sa pojeciami o zblizonej istocie
funkcjonowania, to jednak CRM jest pojeciem szerszym. Wynika to
z faktu, iz w swoim zakresie dziatalnosci poza budowaniem lojalnosci
z klientami ma on réwniez za zadanie zarzadza¢ sprzedaza, czasem
praca personelu czy cho¢by dziataniami marketingowymi. Dlatego tez
stwierdza si¢, ze programy lojalno$ciowe sa czgscia CRM."

W programach lojalnosciowych zaktada sig, iz zrealizowane
dzialania przybliza klienta do firmy, a tym samym przyczynia si¢ do
jego powrotu oraz zaangazowania w dzialania przedsigbiorstwa.'®
Pogramy lojalno$ciowe to nic innego, jak ogo6t dziatan majacych na
celu wytworzenie wigzi pomigdzy klientem a firma. Opieraja si¢ one
na dostarczaniu korzys$ci obu stronom — poprzez zwigkszenie sprzeda-
zy firmy, dostarczenie jej wartosciowych klientow, jak rowniez poprzez

15 V. Kumar, Zarzqdzanie wartosciq klienta, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2010,
s. 24

16 P. Kotler, Marketing, Rebis, Poznan 2005, s. 623

17P. Kwiatek, CRM - praca u podstaw, Akademia Ekonomiczna w Poznaniu, Poznan 2001, s. 61
18 P. Kwiatek, Programy lojalnosciowe, op.cit., s. 24
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zadowolenie i satysfakcj¢ nabywcow z danego dobra czy ushugi. Przy
kreowaniu lojalnos$ci klientow czy budowaniu programéw lojalnoscio-
wych pojawia si¢ pojecie ,,systemu zarzadzania relacjami z klientami”,
ktore w swoim zakresie porusza omawiane zagadnienia. Program
lojalno$ciowy powinien mie¢ zatem aspekt zard6wno strategiczny, jaki
i taktyczny. Strategicznym programem lojalnosciowym nazywac
mozna dtugookresowy plan zarzadzania lojalnoscia, natomiast taktycz-
nym programem lojalno$ciowym okreslony zostanie zestaw technik
oddzialywania, ktory przybierze okre§lona forme¢ programu.

4. Zasady segmentacji klientow w programach
lojalnosciowych

Proces segmentacji jest to swoisty podziat konsumentéw na grupy
o takich samych lub przyblizonych preferencjach i zachowaniach.
Klasyfikacja w segmentacji jest podzialem nabywcéw na segmenty,
ktory pozwala sprawniej dziata¢ przedsigbiorstwu w celu zaspokojeniu
potrzeb konsumentow, poprawnego okreslenia dziatan marketingu mix
oraz skutecznego rozwoju produktu. Segment rynku to grupa klientow,
ktéra poza takimi samymi potrzebami w podobny sposob reaguje na
dziatania firmy. Segmentacja ma decydujace znaczenie dla przedsig-
biorstw: jest to swego rodzaju informacja dla firm, jak i co, dla kogo
i w jakich ilosciach produkowa¢. Dobrze wyodrgbniony segment klien-
tow charakteryzuje si¢ wysoka homogenicznos$cia (jednorodnoscia),
gdzie potrzeby nabywcow powinny by¢ pogrupowane pod katem podo-
bienstwa. Segmenty powinny ponadto znacznie r6zni¢ si¢ od siebie,
czyli powinny by¢ heterogeniczne wzgledem pozostalych segmentow,
a takze by¢ stosunkowo duze, gdyz wptywa to na wydajno$¢ produkc;ji.
Jednoczesnie przedsigbiorca musi potrafi¢ dotrze¢ do odpowiedniego
segmentu nabywcoéw poprzez wiasciwe narzedzie marketingu mix.
W kontekscie tworzenia programoéw lojalnosciowych istota segmenta-
cji jest podzial klientow wedlug kryterium korzysci, jakie przynosza
oni firmie. Do wyodrgbnionych segmentoéw firma stosowac¢ moze rézne

15 V. Kumar, Zarzqdzanie wartosciq klienta, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2010,
s. 24

16 P. Kotler, Marketing, Rebis, Poznan 2005, s. 623

17P. Kwiatek, CRM - praca u podstaw, Akademia Ekonomiczna w Poznaniu, Poznan 2001, s. 61
18 P. Kwiatek, Programy lojalnosciowe, op.cit., s. 24
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warianty nagrod oraz odmienne bodzce do stymulowania tej lojalnosci
(rabaty, znizki, oferty specjalne).!” System i sposéb wyodrebnienia
najbardziej istotnych z punkt widzenia przedsigbiorstwa segmentow
nabywcoéw wykorzystuje najbardziej powszechna regute dziatalnosci
rynkowej, a mianowicie regute Vilfredo Pareto.

Nazwa reguty pochodzi od jej autora, Wtocha Markiza Vilfredo
Federico Damaso Pareto. Sam jej tworca byt z wyksztalcenia ekonomi-
sta i socjologiem, a jego statystyczne obserwacje mieszkancow Wtoch
przyczynity si¢ do przetomu w réznych dzidzinach zycia zaréwno
spoleczego, jak rowniez gospodarczego. Pareto udowodnil, ze najbar-
dziej kluczowe i znaczace czynniki sa przyczyna sukcesu. Zasada ta
okreslana jest inaczej 80/20 i z biegem czasu znalazla swoje zastoso-
wanie w roznych dziedzinach zycia. Reguta 80/20 stata si¢ narzgdziem
okreslajacym kierunki dziatania przy poprawie procesow, rowniez tych
marketingowych. Opiera si¢ ona na statym obserwowaniu poziomow
ponoszonych strat, co prowadzi do wniosku, ze 80% skutkow powstaje
poprzez 20% przyczyn, np. 80% zyskow w przedsigbiorstwie genero-
wanych jest przez 20% klientow. Zasada Pareto jest bardzo przydatna
przy segmentacji klientow podczas tworzenia programéw lojlanoscio-
wych — pozwala na wyodrebnienie grupy, ktora okazuje si¢ zrodiem
zysku dla firmy, dlatego tez zasadne jest skupenie dziatanos$ci rynkowe;j
na klientach, ktérzy generuja najwigksze zyski i sa tym samym lojlajni
marce.”

Kazdy dobrze opracowany program lojalno$ciowy przyciaga
najbardziej obiecujacych dla przedsigbiorstwa klientow, a tym samym
pozwala zaoszczedzi¢ firmie zbednych wydatkéw na mato aktywnych
klientow, ktorzy w gruncie rzeczy nie beda dla firmy stanowic¢ obiecu-
jacej grupy nabywcow. Dlatego tez dzigki wczesniej opisane] regule
Vilfredo Pareto 20% najbardziej aktywnych i usatysfakcjonowanych
klientéw bedzie generowaé dla przedsigbiorstwa az 80% zyskow.
Firma we wszelkie formy komunikowania si¢ na rynku z nabywcami
powinna skupia¢ si¢ przede wszystkim na tzw. kluczowych klientach.
Program lojalno$ciowy powinien dobrze sformutowac dzialania oraz
odpowiednio nagradza¢ swoich klientéw w zaleznosci od ich znacze-

19 E. Michalski, Marketing. Podrecznik akademicki, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa
2003, 83-84

2 S. Prentice, Jak wlasciwie okresli¢ wlasnq produktywnosé, http://kadry.nf.pl/Artykul/7306/
Jak-wlasciwie-ocenic-wlasna-produktywnosc/asada-Pareto-czas-pracy-zarzadzanie-projektami/
#artTresc, 29.05.2013 r.

151



nia dla zyskow firmy. Przy wprowadzaniu programow lojalnosciowych
wazne jest zaadresowanie wlasciwych nagréd do odpowiednich grup
docelowych. Istotna jest obserwacja nabywcow, ich nawykow, zacho-
wan oraz postaw.?!

Kazdy program lojalno$ciowy powinien okresla¢ jasno cele, jakie
firma pragnie osiagnac. Przy wyborze programu nalezy rowniez kiero-
wac si¢ tym, do jakiej grupy klientow ma on dotrze¢. Wyodrebnia sig
trzy podstawowe grupy: pierwsza z nich to tzw. klienci obecnie naj-
wazniejsi dla przedsigbiorstwa. Wystepuja w niej dwa nurty dziatania
firmy. Pierwszy z nich to szczegdlne zwrdcenie uwagi na wyniki finan-
sowe, zyski jakie przynosza najwazniejsi klienci. W takim podejsciu
program lojalno$ciowy skupia sig gtownie na zwigkszeniu ilosci doko-
nywanych zakupéw. Kolejny nurt charakteryzuje si¢ wzmocnieniem
relacji z klientami — w tym przypadku program lojalnosciowy bedzie
miat na celu zatrzymanie najwazniejszych klientoéw poprzez tworzenie
barier odejscia. Kolejna grupa nabywcow to klienci perspektywiczni,
ktorzy w niedalekiej przysztosci beda dla firmy istotnymi klientami.
Wszelkie dziatania lojalno$ciowe przy w omawianej grupie maja na
celu kreowanie przysztych relacji. Ostatnia grupe stanowia klienci
obecnie niesatysfakcjonujacy. Grupa ta nie zapewnia osiagnigcia przez
firme¢ wymaganych rezultatow. W takiej grupie powinna ona szczegoto-
wo okresli¢, jakie sa przyczyny takiego stanu i ewentualnie zastosowac
odpowiednio sformulowane narzedzia, ktorych celem bedzie premio-
wanie pozadanych zachowan nabywcow. 2

Przy omawianiu zagadnienia jakim sg programy lojalno$ciowe
pojawia sig pojgcie ,,wartosci klienta”. Mianem tym okresla si¢ rentow-
no$¢ nabywcy, ktora niesie ze soba koszty obstugi oraz zyski finansowe
firmy. Jest to warto$¢ dotyczaca wszystkiego, co klient wnosi do firmy.
Sa to zaréwno informacje na temat nabywcy, jak rowniez wpltywy do
przedsigbiorstwa, potrzeby konsumentow, ktore wraz z czasem ulega-
ja ewolucji oraz wszelkie odczucia i emocje klienta zwiazane z firma
i jej produktami. Istotna jest tutaj kazda wiedza i dzielnie si¢ nia, co
w przyszlosci wplywa na funkcjonowanie firmy. Bardzo czgsto
w przedsigbiorstwie pojawia sig¢ rowniez klient mogacy postuzy¢ jako
znawca czy tester danego produktu, przez co przekazuje rzetelne infor-
macje na temat nowych rozwiazan technologicznych.?

22 P, Kwiatek, Programy lojalnosciowe, op. cit., s. 125
2 R. Blattberg, G. Getz, J. Thomas, op. cit., s. 40
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W dziatalnos$ci marketingu wystgpuja rézne metody, za pomoca
ktorych wyznacza si¢ wartos¢ klienta. Jako najbardziej znang wyrdznia
si¢ tzw. system RFM, ktory jest swego rodzaju analiza czynnosci zaku-
powych. Obserwacja historii zakupowej pozwala firmie wyciagnaé
odpowiednie wnioski przy dalszym funkcjonowaniu. Inna z metod
to tzw. obserwacja cyklu zycia klienta. Metoda ta zostala opisana przez
autorke we wczesniejszej czgsci pracy. Dotyczy ona obserwacji zacho-
wan nabywcow od samego poczatku obcowania z produktem firmy,
przez co przedsigbiorstwo do kazdej z faz moze dostosowa¢ odpowied-
nie narzedzia marketingowe. Inne metody to indeks wartosci oraz krzy-
wa rentownosci portfela klienta, czyli analiza klienta pod wzgledem
jego rentownosci dla firmy.>

Najbardziej znana i najczgsciej stosowana w dzialalnosci mar-
ketingowej metoda klasyfikacji klientow ze wzgledu na ich warto$c¢
jest przytoczona powyzej metoda RFM, czyli analiza klienta bioraca
pod uwage jego histori¢ zakupowa. Czynniki majace tu decydujace
znaczenie to elementy behawioralne oraz zasoby pieni¢zne nabywcow.
RFM sktada sig z trzech elementow, pierwszy z nich — R (recency),
ktory dotyczy pytania ,.kiedy?”, F (frequency) — ,,jak czgsto?” oraz na
koncu M (monetary value) — ,,ile?”. Przedstawione zestawienie skta-
da si¢ na to kiedy i jak czgsto ponawiane sa zakupy oraz za ile, czyli
jaka jest cena. Za pomoca kazdego z tych trzech elementdéw mozna
pogrupowac nabywcow, co jest znacznie pomocne przy dziataniach
sprzedazowych. Zanim firma przystapi do zastosowania metody RFM
powinna zebra¢ stosowne informacje o swoich klientach. Nastgpnie po
okresleniu punktéw i skali dla kazdego z elementow mozna przystapic¢
do charakterystyki nabywcow i tym samym wyciagna¢ stosowne wnio-
ski przy dziataniach sprzedazowych. Metoda jaka jest RFM sprawdza
sie wylacznie przy dobrach czesto nabywanych.?

Inna metoda to tzw. indeks warto$ci klienta. Jest to szczegotowa
analiza wplywu, rentownosci oraz wszelkich informacji wnoszo-
nych do przedsigbiorstwa przez nabywce. Na indeks wartosci klienta
sktadaja si¢ dwie zmienne: jego warto$¢ obecna oraz warto$¢ poten-
cjalna. Indeks wartosci klienta pozwala zaszeregowaé nabywcow
wedtug ich zyskownosci dla firmy do poszczegolnych grup. W meto-
dzie tej wazne jest oddzielnie starych klientéw od nowych, gdyz kazda
2 D. Pawelec, op. cit., s. 21

% J. Bazarnik, Identyfikowanie najlepszych klientéw — analiza RFM, ,,Modern Marketing” 2001,
nr 4
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Z grup ma inne wymagania i potrzeby, co ze strony firmy wymaga
odmiennego podejscia przy komunikacji marketingowej.?

Dokonanie segmentacji klientow z punktu widzenia ich atrak-
cyjnosci dla firmy oraz dostosowanie optymalnie skomponowanego
programu lojalno$ciowego wymaga wiedzy przedsigbiorstwa o klien-
tach. Technologie informatyczne daja w dzisiejszych czasach szerokie
mozliwosci zarzadzania danymi o nabywcach. Podstawa jest tu dobrze
zorganizowana i na biezaco aktualizowana baza danych. Opiera si¢ ona
w szczegdlnosci na zgloszeniach, jakie wypelniaja nabywcy chcac
przystapi¢ do programu lojalnosciowego. Dane, jakie sa zbierane
i przechowywane w takich bazach dotyczy¢ moga cech demograficz-
nych konsumentdw, ich miejsca zamieszkania, historii zakupowej oraz
niekiedy takze pewnych cech psychograficznych. Program jest dziata-
niem, ktore poniekad ma na celu zebranie informacji o grupie nabyw-
cow w celu okreslenia profilu konsumenta i dokonania segmentacji.?’

Literatura w r6zny sposob definiuje wartos$¢ klienta, podaje row-
niez roznorakie metody jej wyznaczania, jednoczesnie klasyfikujac
kazda z nich do odpowiedniej grupy klientow. Grupy te wymagaja
innych dziatan, innego podejscia przy ksztaltowaniu ich relacji z firma.
Wiedza na temat tego, co wnosi klient do przedsigbiorstwa ma olbrzy-
mie znaczenie przy realizacji programow lojalnosciowych.

5. Rodzaje programow lojalnosciowych

Wraz z rozwojem gospodarczym i technicznym powstaje potrzeba
ulepszania, zmiany narze¢dzi marketingowych czy doskonalenia technik
motywowania klientow do pewnych zachowan. Istotnym zadaniem dla
firmy jest zaré6wno utrzymanie dotychczasowych nabywcow, jak row-
niez zachgcanie do zachowan zakupowych nowych klientow. Dlatego
tez wyroznia sig r6zne formy programow lojalnosciowych majacych na
celu generowanie zyskow oraz zdobycie lojalnych nabywcow.

Programy lojalnosciowe mozna sklasyfikowaé ze wzgledu na
grup¢ narze¢dzi promocyjnych, na jakich zostaty one oparte. Z punktu
widzenia nagradzania konsumentéw lojalnych mozna oprze¢ si¢ na
technikach promocji sprzedazy, czyli finansowych badz rzeczowych
nagrodach. Mozna réwniez bazowaé na technikach pubic relations,

2 D. Pawelec, op. cit., s. 27
7 Ibid.
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skupiajac si¢ na emocjach, uczuciach i postawach. W literaturze wyod-
rebnia si¢ trzy rodzaje programow: POLP, PRMLY, PARP, ktére r6znia
si¢ od siebie narzedziami, jakie wykorzystuja przy zdobyciu oraz utrzy-
maniu lojalnych klientow.

Pierwszym z wymienionych programow jest program typu POLP,
ktoérego nazwa pochodzi od angielskiego sformutowania Price-Orien-
ted Loyalty Programs. Jest on zaliczany do najprostszych dziatan firmy,
gdyz w szczegdlnosci skupia si¢ na tworzeniu programow lojalnoscio-
wych wykorzystujacych narzedzia z grupy promocji sprzedazy. Obej-
muje ona techniki, ktére poprzez dodatkowa korzys¢ dla klienta moty-
wuja go do zakupu. Najczesciej sa to korzySci materialne w postaci
dodatkowego prezentu lub obnizonej ceny, dzigki czemu klient zawsze
ma wrazenie niepowtarzalnej okazji dokonania zakupu. Odpowiednie
zaprojektowanie tego narzedzia umozliwia zaangazowanie konsumen-
ta w dokonywanie powtarzalnych zakupow z pobudek racjonalnych.
Promocja sprzedazy pobudza potencjalnego nabywce do szybkiego
podjecia decyzji, taki klient otrzymuje od firmy odpowiednie profity,
ktorych wielko$¢ uzalezniona jest od wysokosci dokonanej transakcji.
Dodatkowo przedsigbiorstwa w celu pobudzenia do dziatania swoich
klientow organizujg konkursy zwiazane z zakupami. POLP zaliczany
jest do najlatwiejszych programoéw lojalno$ciowych, ktore opieraja sie
zazwyczaj na zbieraniu punktow przez klientow.?

Kolejny typ programéw lojalno$ciowych to tzw. PRMLY, ktorego
dzialalno$¢ oparta jest w szczeg6lnosci na narzedziach i technikach
public relations. Skrét pochodzi od Person Relationship Mainte-
nance Loyalty Programs. Programy tego typu ukierunkowane sa na
duze naktady finansowe, co skutkuje duzym zaufaniem i lojalnoscia
wybranych klientow. W szczegodlnosci duzy nacisk kladziony jest
na budowanie trwatych i rzetelnych wigzi z uczestnikami programu.
Public relations to grupa instrumentéw ukierunkowana na kreowanie
pozytywnych relacji z otoczeniem, budowanie przychylnosci i pozy-
tywnego wizerunku marki w oczach klientow. Narzedzie te nie bazuje
na pobudzaniu do dzialania poprzez materialna korzy$¢ dla klienta,
ale oddzialuje na postawg, wiedz¢ konsumenta i jego emocje wzgle-
dem marki, a przez to na sktonno$¢ do dokonywania statych zakupow
tej marki. W$rod narzedzi public relations stosuje si¢ listy z zycze-
niami, sponsoring, eventy, itp. Programy lojalnosciowe typu PRMLY

A Ibid. s. 115
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zazwyczaj wykorzystuja formy, jakimi sa spotkania konsumentow,
elitarne kluby, itp.?

Program typu PARP (Price And Person Relationship) jest progra-
mem, ktory polega na polaczeniu wszystkich innych programéw, przez
co jest bardziej elastyczny. Wykorzystuje on jednoczesnie forme klubu,
jak rowniez zbierania punktow wymienianych za nagrody.*

Wraz z rozwojem rynku oraz rozwiazan technologicznych zmie-
niaja si¢ oczekiwania nabywcow, dlatego tez dochodzi do ewolucji
technik wykorzystywanych w ramach programow lojalnosciowych.
Jak wspomniata wczes$niej autorka powszechnym sposobem jest nagra-
dzanie nabywcow. Przedsigbiorstwa nagradzaja swoich klientow nie
tylko za zakup produktu czy ushugi, lecz réwniez za inne korzystne z
ich punktu widzenia dziatania, jak chociazby podpisanie, przediuzenie
umowy, polecania marki innym klientom, itp. Ponadto funkcjonuja
nagrody rzeczowe oraz inne profity. Do tych pierwszych zaliczaja si¢
wszelkie upominki, produkty bezposrednio zwiazane z firma (produktu
marki X, upominki z logiem marki X), poza tym firmy bardzo czg¢sto
wreczaja nagrody, ktore sa oznaczone logiem innej marki, przez co sa
one bardziej atrakcyjne. Poza nagrodami firmy wykorzystuja réznego
rodzaju obnizki cenowe, rabaty czy bony upominkowe. Podobnie jak
w przypadku nagréd moga by¢ one bezposrednio zwiazane z firma lub
innymi markami.

Decyzja o rodzaju programu lojalnosciowego czgsto ukierunko-
wuje takze decyzje¢ odnosnie formy tego programu. Forma programu
lojalnosciowego bedzie uktad technik oddziatywania w odniesieniu
do zachowan konsumentow. Najog6lniej mozna tu wyr6zni¢ odmiany
klubéw konsumenckich, programy nagradzania czg¢stych zakupow, czy
chociazby programy angazujace typu ,,zrobmy to razem”.’!

Samo pojecie klubu odnosi si¢ do grupy czy spotecznosci posia-
dajacej podobne cechy, system wartosci czy stosujacej podobne pro-
dukty. Tworzenie klubow jest swego rodzaju potrzeba przynaleznosci
jednostki do danej grupy spotecznej. Odwotuja si¢ one do teorii homo
socjologicus, stad przewaznie beda programami typu PRMLY lub
PARP. Rodzajem klubu w programach lojalnosciowych sa kluby kon-
sumenckie, ktore maja na celu wytworzenie dlugoterminowych relacji

2 Ibid.

0 Ibid.

31 K. Mazurek — Lopacinska, Zachowania nabywcéw i ich konsekwencje marketingowe, Polskie
Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2003, s. 319
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z klientami poprzez ofertowanie im korzysci zwiazanych z doko-
nanym zakupem. Do tego typu korzysci zaliczy¢ mozna: upominek
przy zakupie, znizki na produkty danej firmy, maile okolicznosciowe
czy czasopisma klubowe. Sama oferta klubu musi by¢ wystarczajaco
zachgcajaca, gdyz tylko w taki sposob nawiazane kontakty z klientami
beda sig¢ rozwijac. Kluby te sa ponadto narzgdziem majacym wspieraé
marke poprzez wytworzenia wigzi, spoteczno$ci. Przedsigbiorstwa
przy tworzeniu klubow postuguja si¢ specjalnymi kartami, forami czy
portalami spoteczno$ciowym. Dostgpnos¢ klienta do uczestnictwa
w danym klubie zalezy od warunkéw, jakie nabywca musi spehiac.
Kluby konsumenckie sa rowniez swego rodzaju dowodem firmy
na to, jak wazni sa dla niej klienci. Tym samym nastgpuje tu odwotanie
do pewnego rodzaju tagodnej formy snobizmu.*

Rodzajem klubu, ktory po czg$ci bazuje na snobizmie, sa elitarne
kluby klientoéw. W tego typu klubach funkcjonuje elita, zazwyczaj sa to
najbardziej lojalni klienci. Tego rodzaju klub odwotuje si¢ w szczego6l-
nosci do wykreowania poczucia waznosci, wyjatkowosci oraz docenie-
nia. Kluby sg programami, ktére majq za zadanie nie tylko generowac
zyski, ale rowniez wzmacnia¢ relacje z klientami oraz ksztattowac
pozytywny wizerunek przedsigbiorstwa.®

Elitarne kluby klientéw charakteryzuja si¢ duzymi barierami
wejscia. System funkcjonowania polega na premiowaniu za lojalnosé¢
wobec firmy poprzez nagradzanie klientow upominkami, czy przykta-
dowo organizacja dla nich wycieczek na koszt przedsigbiorstwa.**

Szczegodlne poczucie wspolnoty kreuja z kolei doradcze kluby
klientéw. Tworzone sa one z mysla o poznaniu opinii nabywcoOw na
temat produktu, ustugi lub samej firmy.*® Caty proces funkcjonowa-
nia doradczych kluboéw klientow polega na wzajemnym dzieleniu si¢
opinia: klienci dostarczajg firmie niezbednych informacji, a firma robi
to samo. Tego typu dziatanie pozwala pozna¢ oczekiwania klientow,
wprowadza¢ modyfikacje oraz unika¢ btgdéw i niezadowolenia nabyw-
cow. Doradcze kluby konsumenckie wykorzystuja fora internetowe
oraz portale spoteczno$ciowe. Pionierzy w takich klubach sa swego

32 A. Kaniewska-Sgba, op. cit., s. 89

3 A. Pabian, Promocja - nowoczesne srodki i form, Difin, Warszawa 2008, s. 182-184
3 Ibid.

3 A. Dejnaka, Budowanie lojalnosci klientow, Wyd. HELION, Gliwice 2007, st. 67-71
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rodzaju ekspertami, co podnosi ich warto$¢ oraz lojalno$¢ wobec
przedsigbiorstwa.*

Druga po klubach forma programéow lojalnosciowych sg programy
nazywane ogolnie ,,zrobmy to razem”. Mamaja one na celu pelne wyko-
rzystanie zaangazowania klientow w dzialalno$¢ przedsigbiorstwa,
wykorzystuja regute spoteczna, w ktorej kazdy stanowi ogniwo calosci
dziatan firmy. Program tego typu opiera si¢ na wzajemnej dziatalnosci
i uzupehianiu si¢ obu podmiotéw: nabywcow oraz przedsigbiorstwa.
Przyktadem moga by¢ wszelkie konkursu na slogany, w ktorych firma
w zamian za uczestnictwo oferuje klientom korzysci. Istota tych pro-
gramOw jest zaangazowanie konsumenta w marke tak, aby poczut jej
tozsamos$¢, misjg, zrozumial ja i skupil na niej mysli. Pojawia si¢ tu
z jednej strony element rywalizacji, zabawy migdzy konsumentami, z
drugiej za$ zaangazowanie w relacje z marka. Jest to program bazujacy
na technikach promocji sprzedazy i public relations (PARP).*’

Kolejna forma programow lojalnosciowych to tzw. programy
nagradzania czestych nabywcow. Program ma na celu nagradzanie spe-
cjalnych dla firmy klientéw, w szczegolnosci tych, ktorzy dos¢ czesto
dokonuja zakupu. Nawiazuje on do teorii homo oeconomicus, w kto-
rej jednostka kieruje si¢ zaspokajaniem swoich pragnien w sposob
racjonalny, ekonomiczny, jednocze$nie dokonujac analizy uzyskanych
korzysci. Program lojalnosciowy typu ,,zrobmy to razem” korzysta
z narzedzi promocji sprzedazy, jest typowym przyktadem programu
POLP. Jedna z odmian jest tu zbieranie punktow po to, aby odebraé
nagrode. Moze by¢ ona oferowana za konkretng liczbg punktow, lub
tez moze nastapi¢ odwotanie do reguly Pareto — wowczas rozne prze-
dzialy zdobytych punktow wiaza si¢ z nagrodami o réznej wartosci
tak, aby promowa¢ przede wszystkim tych najbardziej zyskownych
klientow. Mozna tez nagradza¢ kazdy dokonany zakup stosujac rabat
dla lojalnych klientow — kazdy klient posiadajacy karte i okazujacy ja
w momencie zakupu, otrzymuje rabat obnizke ceny. Tego typu progra-
my stabo oddziatuja na postawe lojalnosciowa (komponent afektywny
i kognitywny oraz zwigzany z nimi komponent konatywny) gdyz silnie
stymuluja zachowania zakupowe (odwoluja si¢ do postawy konsumen-
ta wzgledem korzysci, czyli do teorii homo oeconomicus).?®

3¢ M. Tomaszewski, ,, Techniki public relations w budowaniu lojalno$ci klientow”, w: Zarzqdzanie
relacjami z klientami, op. cit., s. 114

37 Ibid.

38 K.. Mazurek — Lopacinska, op. cit., s. 317
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6. Proces tworzenia programow lojalnosciowych

Tworzenie programu lojalno$ciowego wymaga od firm odpowie-
dzi na wazne pytania dotyczace zachowan nabywcow czy chocby ich
oczekiwan i potrzeb. Proces tworzenia programow lojalno$ciowych
dzieli si¢ na poszczegdlne etapy — kazdy z nich jest bardzo istotny i tym
samym stanowi nieodlaczny element catego systemu funkcjonowania
programu. W dalszej czgsci pracy autora dokona szczegdtowej analizy
poszczegdlnych etapow.

Pierwszym i zarazem jednym z najistotniejszych etapoéw realizo-
wanym przed przystapienia do tworzenia programu lojalno$ciowego
jest okreslenie celu wprowadzenia programu oraz zdefiniowanie grupy
docelowej, czyli szczegdlowe scharakteryzowanie klienta, do ktérego
dany program ma by¢ adresowany. Wyszczegdlnienie segmentu jest
bardzo istotnym zadaniem — kazda firma powinna by¢ §wiadoma tego
do jakiej grupy docelowej chce trafi¢ z oferta. Grupa ta jest swego
rodzaju gléwnym zrodtem dochodu. We wczesniejszej czgséci pracy
autorka zdefiniowata pojecie segmentacji, jak rowniez opisata istote
klasyfikacji klientow w programach lojalnosciowych. Nalezy jednak
pamigta¢ o tym, aby przy wyborze grupy docelowej bra¢ pod uwage
cel, jaki ta grupa ma spetni¢ dla danej firmy: czy ma to by¢ w szcze-
golnosci funkcja zwigzana z generacja zyskow czy zdobycie lojalnego
klienta.*

Sformutowanie zadan programu, podobnie jak okreslenie grupy
docelowej, jest jednym z najistotniejszych etapow przy przedsigwzig-
ciu, jakim jest stworzenie programu lojalno$ciowego. Czy program
ma podnies$¢ sprzedaz, a moze przyciagna¢ klientdow warto§ciowych
z punktu widzenia ich rentownos$ci — na te i inne pytania odpowiada
firma przy okreslaniu zadan programow lojalnosciowych. W stosunku
do wyznaczonych celdéw programu nalezy dobrac¢ jego odpowiedni ze
wzgledu na techniki rodzaj oraz odpowiednia forme.*

Kolejnym etapem jest szczegétowe zaplanowanie budzetu nie-
zbednego do poprawnego i skutecznego funkcjonowania programu.
Nalezy zadba¢ o sfinansowanie nagrdd, dzialan promocyjnych oraz
wszelkich innych narzedzi, ktore postuza do komunikacji (np. strona
internetowa, aplikacje). Kazde dziatanie rynkowe w momencie wpro-
¥ A. Kaniewska-Sgba, op. cit., s. 87

4 R. Furtak, Marketing partnerski na rynku ustug, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warsza-
wa 2003, s. 219
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wadzania na rynek wymaga duzych naktadow finansowych (wyr6z-
nianie na rynku). Zle przygotowany plan dziatan budzetowych, jak
rowniez brak zaangazowania przy jego odpowiednim utozeniu moga
przyczynic si¢ do braku jego skutecznosci, co jednoczesnie moze osta-
bi¢ wizerunek marki w oczach klientow.*!

Kolejny krok to odpowiednia komunikacja, czyli sprawne funk-
cjonowanie poszczeg6lnych dziatdow i 0os6b odpowiedzialnych za dzia-
tania programu. Proces komunikacji to rowniez sposob informowania
potencjalnych klientéw o ofercie firmy. Wazne jest odpowiednie dobra-
nie medidow, za pomoca ktérych bedzie przebiega¢ odpowiednia komu-
nikacja (strona internetowa, panel do logowania). Poza sama komuni-
kacja przy tworzeniu programu lojalnosciowego wazne jest zadbanie
o forme prawng oraz podatkowa jego funkcjonowania. Zignorowanie
aspektow prawnych, szczegdlnie implikacji podatkowych moze skut-
kowa¢ powaznymi negatywnymi konsekwencjami.*

Ostatnim etapem przy tworzeniu programu lojalno$ciowego jest
jego wdrozenie i poprawne funkcjonowanie. Caty ten proces opiera si¢
na catosciowym kontrolowaniu i ewentualnym wprowadzaniu popra-
wek przy funkcjonowano programu. Firma powinna by¢ §wiadoma
tego do kogo trafia 1 z jaka skuteczno$cia, wazna jest systematyczna
kontrola wynikéw oraz dokonywanie niezbednych korekt. Monitoro-
wanie funkcjonowania programu oraz obserwowanie jego uczestnikow
pozwala na dokonywanie ewentualnych poprawek w dziatalnosci pro-
gramu oraz jego dostosowanie do wymagan nabywcow.*

Opisany powyzej proces jak kazdy inny rozpoczyna si¢ od okre-
$lenia celow. Sa one kluczowe, gdyz dobrze sprecyzowany cel pozwala
na podjecie stosownych krokow i dobranie narzedzi marketingowych.
Dopiero jasne i konkretne okreslenie celu programu lojalnosciowego
przyczynia sig¢ do tego, iz pozniejsze dziatania w matym stopniu okazuja
si¢ nieudane. Omowiony model ma swoje zastosowanie w przypadku
kazdego programu lojalno$ciowego, bez wzgledu na kategori¢ produk-
towaq.

4 E. Michalski, op. cit., s. 47
4 A. Kaniewska-Seba, op. cit., s. 87-88
4 E. Rudawska, op. cit., s. 105-106
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7. Techniki programow lojalnosciowych
w oddzialywaniu na postawy i zachowania
konsumentow — wnioski z badan empirycznych

Przeprowadzone badania eksploracyjne, na podstawie ktorych
dokonano szczegdétowej analizy 20 programéw lojalnosciowych
pozwolito okresli¢, w jaki sposob wptywaja one na kreowanie postawy
lojalnosciowej nabywcow. Podstawowym zatozeniem dla identyfikacji
modelu byl model A. Dicka i K. Basu, a w szczegolno$ci zidentyfi-
kowane w tym modelu determinanty komponentéw postawy lojalno-
Sciowej, ktore w prezentowanych modelach wystepuja jako obszary
bezposredniego oddziatywania technik i narzedzi programéw lojal-
nosciowych. Przedsigbiorstwa zaktadaja, iz wprowadzenie programu
lojalnosciowego ma za zadanie przede wszystkim nakloni¢ nabywce
do powtarzalnos$ci zakupu, a elementy zwiazane z budowaniem wigzi
schodza na dalszy plan. Zaktada sig, iz program lojalnosciowy jest
swego rodzaju czynnikiem pobudzajacym do dziatania, mobilizujacym
do zakupu i jednocze$nie wptywajacym na generacje zyskow firmy,
jednak etap budowania wigzi z nabywca okazuje si¢ bardzo istotny
z punktu widzenia polecania marki oraz jej rekomendowania potencjal-
nym klientom.

Najwazniejszym obszarem zastosowania programow lojalnoscio-
wych wydaje sig by¢ oddzialywanie na konatywny komponent postawy
oraz na zachowanie w postaci powtarzanych zakupow. Obszary te sta-
nowia niejako istotg celow programow lojalnosciowych. Oddziatywa-
nie na komponent kognitywny i w dalszej kolejnosci afektywny naste-
puje w tym przypadku nie tylko jako efekt bezposredniego oddzia-
tywania technik zwiazanych z programem, ale takze, a moze przede
wszystkim, jako efekt zachowania wygenerowanego przez program
lojalnosciowy. Stad tez nalezy zalozy¢, ze w modelu oddziatywania
programéw lojalnosciowych nastegpuje dwukierunkowos¢ oddziatywa-
nia postawy i zachowania wzgledem siebie.

7.1. Oddzialywanie programow lojalnosciowych
na kognitywne komponenty postawy lojalnosciowej

Analiza programoéw lojalnosciowych pozwolita autorce na podda-
nie krytyce pewnych zachowan zwiazanych z uzytkowaniem narzgdzi
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w ramach programow oraz zaproponowanie rozwigzan bgdacych bar-
dziej skutecznymi, i tym samym efektywniejszymi.

Pierwszy autorski model zaktada opracowanie i wykorzystanie
narzedzi, ktore w gtdwnej mierze bgda mialy za zadanie oddziaty-
wac¢ na komponent kognitywny, czyli wiedz¢ nabywcy. Bedzie ona
dotyczyla obecnosci programu na rynku, a w szczegdlnosci sposobu
stymulowania trwalej obecnosci marki w $wiadomosci konsumenta.
Wazne jest, aby program byt widoczny dla grupy docelowej, jak row-
niez dla potencjalnych nabywcéw. Przedsigbiorstwa w celu skuteczne;j
komunikacji na rynku powinny skierowa¢ swoje dziatania ku odpo-
wiedniemu dostarczeniu wiedzy nabywcy oraz systematycznego jej
od$wiezania.

Rysunek 1. Autorski model oddzialywania programoéw lojalnoscio-
wych na kognitywne komponenty postawy lojalno$ciowej
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Zrédto: opracowanie whasne na podstawie badan

Opracowany model zaktada, iz wptyw programéw lojalnoscio-
wych na komponent kognitywny powinien opiera¢ si¢ na wykorzysta-
niu narzedzi, ktére beda przypominac uczestniczacym juz w programo-
we nabywcom o jego formie (karta statego klienta, strona internetowa,
panel do logowania, ulotki, itp.), jak rowniez zacheca¢ potencjalnych
uczestnikow do skorzystania z oferty (nagrody w miejscu zakupu,
$wiadczenia ustug). Model zaktada, iz firmy skupiaja swoje dzialania
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na narzedziu jakim jest Internet. Badania pozwolily dowies¢ atrakcyj-
nos$ci tego medium oraz jego popularnosci w prowadzaniu programow
lojalnosciowych, a takze wszelkiej komunikacji na rynku. Informacje
o funkcjonowaniu programu powinny znajdowac si¢ na stronie inter-
netowej. Je§li program jest programem punktowym o rozbudowanej
formie i strukturze dziatania zasadne jest wprowadzenie karty statego
klienta oraz opracowanie odrgbnej strony internetowej poswigconej
wylacznie programowi lojalno§ciowemu. W przypadku kiedy program
jest programem polegajacym przyktadowo na zbieraniu kolekcji lub
jego zaplecze oraz forma uczestnictwa jest mato rozbudowana wystar-
czy, ze przedsigbiorstwo zamiesci informacje o jego funkcjonowaniu
(zasadach uczestnictwa) na stronie internetowej marki. Indywidualna
strona internetowa programu wymaga, aby zamieszczone byly tam
wszelkie informacje o zasadach uczestnictwa, formularz zgtoszeniowy,
ewentualny katalog z nagrodami oraz panel do logowania. Dodatkowo
zasadne jest, aby uruchomiona strona byla profesjonalna i estetyczna
oraz zawierata systematyzowane i jasne tresci. Zbyt rozbudowany sys-
tem magazynowania informacji na stronie internetowej w tatwy sposob
zniechgca potencjalnych uczestnikow programu. Dodatkowo firma w
ramach programu powinna prowadzi¢ wysytke mailowa. Cykliczne
przesytanie do uczestnikow informacji o marce, nowych ofertach,
rabatach czy nagrodach przyczyni si¢ do tego, iz informacje o progra-
mie beda na biezace aktualizowane w $wiadomosci nabywcy. Takie
dziatania powinny by¢ prowadzone w okreslonych odstgpach czaso-
wych — wysylka mailowa nie powinna by¢ prowadzona zbyt czgsto,
gdyz moze prowadzi¢ to do irytacji uczestnikow programu. Zauwaza
sig, iz bardzo czgsto przedsigbiorstwa ,,zasypuja” ofertami mailowymi
nabywcow, co w rezultacie zniechg¢ca do marki i tym samym do uczest-
nictwa w programie.

Poza wykorzystaniem dziatan bazujacych na wykorzystaniu Inter-
netu istotne sa aktywne dziatania w miejscach sprzedazy lub $wiad-
czenia ustug. Personel powinien posiada¢ nalezyta wiedzg na temat
programu oraz informowa¢ o nim klientéw. W przypadku programéw
punktowych wazny jest fakt, aby padato pytanie ze strony personelu
podczas dokonywania zaplaty przy kasie: ,,A czy posiada juz Pan/Pani
nasza karte statego klienta?” oraz odpowiednie poinstruowanie nabyw-
cow, ktorzy takiej karty nie posiadaja. Model zakltada, iz wszelkie
materialy POS powinny by¢ zamieszczane w miejscach sprzedazy
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lub $wiadczenia ustug. Dodatkowo powinny by¢ one czytelne, klarow-
ne w tresci oraz nalezycie estetyczne.

W celu wptynigcia na wiarygodno$¢ programu autorka wyszcze-
golnita dodatkowo narzgdzia, ktorych zatozeniem bgdzie wzmocnienie
postawy wzgledem marki. W tym celu model zaktada wykorzystanie
wizerunku osoby znanej lub eksperta w danej dziedzinie. Tzw. celebry-
ta powinien sposobem zycia czy wykonywanego zawodu nawigzywac
do profilu marki i jej asortymentu. Podobnie jest z wykorzystaniem tzw.
eksperta w danej dziadzienie. Osoba ta powinna budzi¢ nalezyty sza-
cunek oraz posiada¢ fachowa wiedzg na plaszczyznie funkcjonowania
marki. Dodatkowo w celu wptynigcia na wiarygodnos¢ marki model
zaktada wprowadzenie do programu lojalnosciowego nagrdod, ktore
powinny by¢ atrakcyjne, lecz ich warto§¢ powinna przektadaé si¢ na
zaangazowanie uczestnikoOw programu. Obecno$¢ nagréod w miejscach
sprzedazy lub $§wiadczenia ustug bedzie na biezaco przypominata
nabywcom o prowadzonym programie oraz o profitach, jakie oferuje
uczestnictwo w nim.

W celu wyptynigcia na czynniki zwiazane ze sposobem stymulacji
jednoznacznosci postawy wobec marki, model zaktada wykorzystane
kart stalego klienta oraz wczeéniej juz wspomnianej profesjonalnej
strony internetowej. Zaro6wno karta, jak i strona internetowa sa czynni-
kami, ktore swoja prostota, funkcjonalnoscia (potaczenia karty stalego
klienta z karta ptatnicza) przekonuje nabywce o jakoSci programu na
rynku. Uczestnicy programu maja okazje dostrzec zalety uczestnictwa
W programie, a tym samym jego pozycj¢ na tle dziatan firm konkuren-
cyjnych.

Autorski model ma na celu zaproponowanie rozwiazania, ktore
swoja forma oraz innowacyjnoscia wplyna na komponent kognitywny,
a tym samym na wykreowanie postawy lojalno$ciowej wsrod nabyw-
coOw. Przedsigbiorstwa powinny zadba¢ o dostarczenie nalezytych
informacji o programie: powinny by¢ one widoczne oraz wzbudzac
zaufanie. Oddzialywanie na komponent konatywny przez programy
lojalnosciowe jest waznym celem i moze by¢ realizowane przez caly
zbior roznorodnych technik. Mimo, iz ta sfera oddzialywania progra-
moéw lojalnosciowych ma charakter drugoplanowy, to jej znaczenie
bedzie rosto z racji coraz bardziej §wiadomych decyzji konsumentow.
Wazrastajaca Swiadomos¢ klientow bedzie powodowata, iz firmy jeszcze
bardziej beda zmuszone koncentrowaé¢ swoje dziatania informacyjne
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w Internecie, co begdzie z wptywato na dostgpnos¢ programu lojalno-
Sciowego oraz jego wiarygodnos$¢.

7.2. Oddzialywanie programow lojalnosciowych
na afektywne komponenty postawy lojalnosciowe;j

Afektywne komponenty postawy zwiazany sa z odczuciami
i emocjami, jakie wprowadza fakt obcowania z marka. Badania pozwo-
lity zaobserwowac, w jaki sposob oraz za pomoca jakich rozwiazan
program moze budzi¢ zar6wno pozytywne, jak i negatywne emocje.

Rysunek 2. Autorski model oddzialywania programow lojalnoscio-
wych na afektywne komponenty postawy lojalnosciowej

strona
. konkursy
internatowa
nagrody, anode
obsluga mizki, Emotion
A__rabaty
karta
stalego
Kienta
nagrody, nastrdj
kenkursy — Mood
MNawijzanie “ postawa
do
wattebig lojalnosciowa
okazji 4 3
doznania
myslowe
Kub Primary
konsumenchki > affect
 TE———
s
;:aglotly —> | satysfakeja
onkursy Satisfaction
—_—

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan

Model skupia si¢ na pozytywnych aspektach wptywu programéw
na nabywcow. Jest on swego rodzaju szablonem, ktérego umiejet-
ne wykorzystanie pozwoli firmom zyska¢ zadowolonego, lojalnego
nabywce oraz wplynac na jego emocje oraz odczucia. Stymulowanie
emocji okazuje si¢ bardzo istotne w przypadku, gdy przedsigbiorstwo
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ma na celu uzyskanie prawdziwie lojalnego nabywcy odczuwajacego
nie tylko zadowolenie z uczestnictwa w programie, ale chcacego dodat-
kowo poleca¢ marke oraz byc¢ jej ,,fanem”, czy ambasadorem.

Prezentowana koncepcja zaktada, iz wplyw na determinantg zwia-
zang z emocjami maja narz¢dzia takie jak zaplecze programu lojal-
nosciowego (w sktad ktorego wchodzi strona internetowa, materialy
informacyjne oraz obstuga), dodatkowo karty stalego klienta, nagro-
dy oraz dodatkowe konkursy angazujace nabywceg do aktywnosci.
W celu wplynigcia na emocje model zaktada wykorzystanie w progra-
mie karty statego klienta. Narzgdzie to przyczyni si¢ do zacie$niania
wigzi pomigdzy marka a nabywca. Karta dodatkowo powinna graficz-
nie nawiazywaé do identyfikacji wizualnej marki, przez co nabywca
bedzie utozsamiat si¢ z firma i programem. Dodatkowo zasadne jest
prowadzenie kart rowniez dla cztonkéw rodziny w taki sposdb, aby
zbierane punktu trafiaty na jedno konto. Takie rozwiazanie przyczyni
si¢ do tego, iz pozytywne emocje beda dodatkowo wzbudzane u rodzin
uczestnikow programu. Narzedzie, jakim sa karty statego klienta
powinno by¢ wykorzystane w programach zaktadajacych budowanie
dhlugoterminowych relacji z klientami, wigc zasadne jest wykorzystanie
jej we wszelkich programach punktowych.

Innym narzedziem, ktérego uzycie byloby zasadne w celu sku-
tecznego kreowania postawy lojalnosciowej oraz wptynigcia na emo-
cje nabywcy jest wprowadzanie konkurséw bawiacych uczestnikow
programu i pobudzajacych ich do aktywnosci. Konkurs powinien by¢
zwiazanym z forma programu, czyli stanowi¢ jego uzupeknienie. Model
zaktada wykorzystanie elementu konkursu w kazdym rodzaju progra-
mu, bez wzgledu na jego forme. Dodatkowa aktywnos$¢ pobudzi ,,za-
spalych” uzytkownikoéw programu i jednoczesnie przypomni o marce.
Wszelkie dodatkowe zabawy przektadaé si¢ beda na odbieranie marki
jako bardziej przyjaznej. Dodatkowo poza przeprowadzaniem konkur-
sow wskazane jest wbudowanie w forme programu systemu nagradza-
nia jego uczestnikéw. Nagrody sa mocnym elementem wplywajacym
na pozytywne emocje nabywcow. Juz we wczesniejszym modelu autor-
ka wspomniata o formie nagrdd, jakie nalezy wprowadzi¢. W ramach
determinanty jaka sa emocje nalezy doda¢, iz nagrody powinny cieszy¢
oraz wzbudza¢ zadowolenie, a ich warto§¢ emocjonalna powinna by¢
na tyle cenna, aby wzbudzi¢ pozytywne emocje iche¢ posiadania.
Uczestnik programu uzyskujac nagrode¢ powinien czu¢ zadowolenie
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bez wzgledu na jej wartos¢. Wazne jest nagradzanie kazdej aktywno-
$ci nabywcy, gdyz bedzie on wtedy zadowolony z wyboru marki oraz
uczestnictwa w programie lojalnosciowym.

Poza opracowaniem rozwigzan majacych na celu wptynigcie na
emocje konsumenta aktorka dodatkowo w swoim modelu zaktada
oddzialywanie na jego nastrdj. Jest on swego rodzaju sposobem stymu-
lowania pozytywnego stanu emocjonalnego, samopoczucia w zwiazku
z marka. W celu stymulowania nastroju autorka wskazuje dwa gtow-
ne czynniki, ktére umiejetnie wykreuja pozytywny nastréj nabywcy
w stosunku do marki. Sa to juz wczes$niej wspomniane nagrody, jak
rowniez oferowanie specjalnych ofert, rabatoéw, znizek, czy dodatko-
wych punktéw podczas waznych okoliczno$ci. Okoliczno$ciami tymi
sa zardwno urodziny uczestnika programu, jak rowniez Swieta Bozego
Narodzenia, Walentynki, Dzien Kobiet czy Dzien Dziecka. Zasadne
jest, aby w ramach programu lojalnosciowego firma prowadzita dodat-
kowa aktywno$¢ zwiazana wlasnie ze wspomnianymi okolicznos$ciami.
W taki sposdb odbiorca wprowadzony jest w mity nastrdj, przez co jest
bardziej przychylny marce i sktonny skorzysta¢ z jej oferty.

W celu wptynigcia na instynkt nabywcy, czyli sposob oddziaty-
wania na pozytywny odbidr marki poprzez naturalne przeczucia czy
zmysly, model zaktada wykorzystanie formy klubu konsumenckiego.
Zadaniem klubu bedzie wytworzenie swego rodzaju poczucia bezpie-
czenstwa oraz spotecznej akceptacji jego uczestnikow. Klub jest forma
zrzeszajaca uczestnikow 1 zaspokajajaca potrzebg przynaleznosci
— zasadne jest, aby nabywca poczut si¢ czgscia pewnej catosci. W tym
celu firmy powinny organizowa¢ spotkania klubowiczéw oraz umoz-
liwi¢ im wymiang opinii na specjalnych forach internetowym zwiaza-
nych z marka.

Ostatnim rozwiazaniem, ktorego celem bedzie oddziatywanie pro-
gramow lojalno$ciowych na komponent afektywny jest wykorzystanie
narzedzi i technik majacych na celu wprowadzenie poczucia satysfak-
cji z uzytkowania marki. W tym celu wskazane jest wykorzystanie juz
wczesniej wspomnianego systemu nagradzania. Nagrody powinny
wprowadza¢ nabywceg w stan satysfakcji. Niestety, poziom satysfakcji
bardzo czg¢sto zwiazany jest z tym, jak duzego zaangazowania wyma-
gano od uczestnikéw programu zdobycie tej nagrody. Im wigksze zaan-
gazowanie, tym wigksza satysfakcja. Poza nagrodami model zaktada
wykorzystanie konkursow, ktorych celem bedzie zabawa z marka.
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Projektowanie opakowania, propozycje haset reklamowych czy prze-
sylanie wlasnych zdj¢¢ z produktem jest szybkim sposobem na wykre-
owanie satysfakcji tym bardziej, ze zgtoszone pomysty rzeczywiscie sa
wykorzystane przez marke, np. wygrane hasto reklamowe znajduj¢ si¢
na opakowaniu, itp.

Powyzszy model jest propozycja dla firm, ktoére poprzez wymie-
nione narzedzia wykorzystane w ramach programow lojalnosciowych
beda oddzialywa¢ na komponent afektywny, a w rezultacie na postawe
lojalnosciowa nabywcow. W modelu tym emocje oraz odczucia sta-
wiane sa na pierwszym miejscu, a najbardziej istotnym elementem
jest wigz jaka powstaje pomigdzy uzytkownikiem marki a nabywca.
Nalezy zauwazy¢, ze w relacjach konsumenta z marka wigzi przesa-
dzaja o trwalosci zachowania. Przewiduje sig, iz firmy w wigkszym
stopniu beda realizowa¢ swoje dziatania w kierunku budowy jeszcze
trwalszych wigzi z nabywcami. Spowodowane to bedzie rosnaca
konkurencja oraz postgpem technologicznych. Przyzwyczajenie oraz
wytworzenie przywiazania spowoduje, ze nabywca nie bedzie dazyt do
szukania rozwiazan alternatywnych, co zwiazane bytoby z ponownym
budowaniem relacji.

7.3. Oddzialywanie programow lojalnosciowych na
konatywny komponenty postawy lojalnosciowej

Ostatnim i jednoczesnie najistotniejszym komponentem z punk-
tu widzenia programow lojalno$ciowych jest komponent konatywny.
Odpowiada on za gotowo$¢ nabywcoéw do podjecia konkretnych dzia-
fan. W przypadku programoéw lojalnosciowych w ramach oddzialtywa-
nia na komponent konatywny zadaniem jest naktoni¢ do ponownego
dokonania zakupu oraz zmobilizowa¢ do aktywnego uczestniczenia w
programie. Szczegolny wpltyw na ten komponent maja zarowno koszty
utopione, koszty zmiany oraz przyszte oczekiwania nabywcow.

Model zaklada wykorzystanie kazdej z determinant w ramach
komponentu konatywnego. Przedsigbiorstwa wprowadzajac program
lojalno$ciowy daza do tego, aby wptywac¢ na gotowo$¢ do podjecia
dziatan przyczyniajacych si¢ w rezultacie do powtarzalnosci zakupo-
wych i generacji zyskow. Determinanta kosztow zmiany, czy kosztow
utopionych dotyczy wymiernych oraz niewymiernych strat, wniesio-
nego zaangazowania, czasu, srodkéw finansowych oraz dodatkowych
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dziatan nabywcy w zwiazku ze zmiana marki na inna. Wszelkie zmia-
ny marki na konkurencyjna zwiazane sa z utrata uzyskanych punktow,
mozliwosci zdobycia nagrody, rabatéw, bonow, znizek czy zebrania
catej kolekcji. Dodatkowo przystapienie do nowego programu (konku-
rencyjnego) zwigzane jest z ponownym wypelnianiem zgtoszenia oraz
powtdrnym wypracowywaniem pozycji uczestnika. Fakt przystapienia
do programu wymaga od nabywcy wniesienia pewnego wktadu, zasad-
ne jest, by byty to zaréwno koszty zakupow, czas, jak rowniez zaangazo-
wanie oraz motywacja do dziatania. Istotne jest, aby program wymagat
od swoich uczestnikow wniesienia pewnych elementow (materialnych
i niematerialnych), ktore beda na tyle wazne i angazujace dla nabywcy,
iz ten nie bedzie poszukiwat innych rozwiazan u konkurencji. Zarowno
zaproponowane w ramach wczesniejszych modeli systemy punktowe,
formy klubow konsumenckich czy wykorzystanie kart stalego klienta
sa swego rodzaju czynnikami, ktére poza tym, ze mobilizuja nabyw-
cOw oraz wlaczaja do aktywnosci w programie, dodatkowo pozwalaja
na wykreowanie dtuzszych relacji. Nabywca, ktory juz osiagnat pewien
poziom cztonkostwa, czy choc¢by uzyskat karte statego klienta zanim
podejmie decyzje¢ o zmianie programu i marki przeanalizuje swoja stra-
ty oraz zaangazowanie, jakie juz wlozyt w obecny program.

Rysunek 3. Autorski model oddzialywania programéw lojalnoscio-
wych na ko natywne komponenty postawy lojalnosciowej
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Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan
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W ramach ostatniej determinanty, jakim sa przyszite oczekiwania
wazne jest, aby program swoja forma oraz infrastruktura spetit oczeki-
wania nabywcy oraz podazat za aktualnymi trendami na rynku. Dlatego
istotne jest wykorzystanie Internetu jako glownego Zrodla wiedzy oraz
indywidualnych magnetycznych kart statego klienta. Autorka dodat-
kowo proponuje wprowadzenie mobilnych aplikacji, ktore po czesci
moga zastapi¢ karty, np. w celu gromadzenia punktéw, organizowania
konkurséw czy zabaw z marka. Tego typu rozwigzania moga by¢ prak-
tykowane w programach w kazdej kategorii produktowej. Istotny jest
fakt, aby program swoja forma utatwial uczestnictwo, ale tym samym
wymagatl od nabywcy pewnego dziatania. Odnoszac si¢ do determinan-
ty zwiazanej ze stymulowaniem oczekiwan w wezszym zakresie moze
tez przyjac, ze gotowos¢ do dziatania stymulowana bedzie oczekiwana
(obiecang) nagroda. Nabywca, ktory zechce uczestniczy¢ w programie
podswiadomie oczekuje profitow, nagrdd za przejawy zaangazowania i
motywacji w program lojalnosciowy.

Powyzszy model jest propozycja, ktéra poza wykreowaniem
postawy lojalno$ciowej bedzie miala na celu wykorzystanie narzedzi,
ktore w duzej mierze pozwola zatrzymac¢ nabywceg przy marce oraz
naktoni¢ go do dziatania. Model zaktada, ze kazdy uczestnik programu
powinien w pewien sposdb w niego zainwestowaé, co przyczyni sig to
tego, iz bedzie mu trudniej zrezygnowac z czlonkostwa czy skorzystaé
z oferty konkurencyjnej. Prognozuje si¢, iz wraz z rozwojem gospo-
darczym wzrosna oczekiwania nabywcow, dlatego istotne jest, aby
dziatania realizowane na rynku byly zgodne z trendami oraz oczekiwa-
niami klientow. Firmy powinny skupi¢ si¢ na realizowaniu programéw
lojalnosciowych bazujacych na aplikacjach, a warto$¢ nagrod bedzie
adekwatna do oczekiwan i wartosci wniesionego wktadu pienigznego,
czasu oraz zaangazowania nabywcy.

7.4. Oddzialywanie programow lojalnosciowych
na zachowania nabywcow

Ostatni autorski model zaktada, iz program lojalno$ciowy poza
wplywem na poszczego6lne komponenty postawy lojalnosciowej powi-
nien sktania¢ uczestnika do konkretnych zachowan. Problem badawczy
nawiazujacy do wplywu programoéw na zachowania nabywcow brzmi:
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w jaki sposob firmy pozyskuja klientow do programow lojalnoscio-
wych?

Rysunek 4. Autorski model oddzialywania programow lojalnoscio-
wych na zachowania nabywcéw
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Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan

Zaproponowany model bedzie mial na celu prowokowanie nabyw-
cOw do ponawiania dokonywanych zakupow oraz polecania marki
innym klientom. Narzedziami, ktore tu postuza beda wszelkie elemen-
ty motywujace nabywce, czyli karty stalego klienta, system punktowy
oraz zbieranie kolekcji. Karta oraz zbierane za jej pomoca punkty maja
na celu angazowanie uczestnikow programu, ktorzy w celu uzyskania
nagrody beda konsekwentnie dazy¢ do zebrania odpowiedniej liczby
punktéw ponawiajac tym samym zakupy. Dodatkowym elementem
mobilizujacym do dokonania czynnosci zakupowe;j jest wprowadzenie
kolekcji. Nabywcy, ktory rozpoczgli juz kolekcjonowanie pewnych ele-
mentow calosci beda dazy¢ do zebrania catosci kolekeji, co wiazac sig
bedzie z ponawianiem zakupu.

Poza prowokowaniem do konkretnych zachowan zakupowych
model ma na celu nakltonienie uczestnikow do polecania marki innym
potencjalnym nabywcom. Jest to koncowy etap postawy lojalnoscio-
wej, czyli jest on wynikiem wplywu programu lojalnosciowego na
wszystkie komponenty postawy, jak réwniez poprzez bezposrednie
sprowokowanie do dziatania. Zarowno jeden, jak i drugi czynnik
moze skutecznie przyczyni¢ si¢ zdobycia nowych nabywcow poprzez
juz obecnych. W tym celu autorka zaktada wprowadzenie narzedzia,
w ramach ktorego uczestnik programu, ktory poleci marke innemu
otrzyma profity (dodatkowe punkt, gratyfikacj¢ pieni¢zna, przeniesie-
nie na wyzszy szczebel uczestnictwa lub nagrode materialng). Zasad-
ne jest tu wymuszenie konkretnego dziatania, ktére przyczyni si¢ do
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generowania zyskow przedsigbiorstwa, jak rowniez moze przyczynic
si¢ do zdobycia kolejnego lojalnego nabywcy marki. Forma programu
poza nagradzaniem jego uczestnikdéw powinna rowniez oddziatywaé
na mobilizowanie ich do polecania marki, a nawet nagradzania nowo
przyprowadzonych klientow. W tym celu mozna wykorzysta¢ karty
cztonkowskie, ktore posiada¢ beda numer uczestnika programu.
Zaprezentowany model jest rozwigzaniem, ktore przyczyni si¢ do
zatrzymania zdobytych juz nabywcow oraz ewentualne zachgcenia do
uzytkowania marki potencjalnych nabywcoéw. Wazne jest, aby firma
wykorzystujac proponowane techniki i narzedzia w sposob konse-
kwentny starala si¢ angazowac oraz mobilizowa¢ swoich nabywcow do
dziatan na rzecz marki (oczywisci odpowiednio nagradzajac wszelkie
przejawy aktywnosci). Zaktada sig, iz forma funkcjonowania progra-
moéw lojalnosciowych opieraé si¢ bedzie na wigkszym angazowaniu,
motywowaniu oraz stymulowaniu nabywcow do uczestnictwa w nim
i tym samym zachgcania innych potencjalnych uczestnikow. W celu
realizowania wymienionych zatozen firmy w szczegdlnosci opieraé
beda swoje dzialania na mobilnych aplikacjach oraz spersonalizowa-
nych magnetycznych kartach. Zintensyfikuja swoje dzialania w celu
zmobilizowania nabywcow do polecania marki za pomoca tzw. marke-
tingu szeptanego, wirusowego oraz mobilnych aplikacji (wykorzystanie
mobilnych, internetowych narzgdzi do przesytania informacji, wideo).

8. Podsumowanie

Lojalno$¢ jest zagadnieniem bardzo zlozonym, opiera si¢ ona na
caloksztalcie zachowan nabywcy w stosunku do dziatan organizacji.
Wraz z rozwojem gospodarczym wzrést rowniez ,,popyt na lojalnego
klienta”, klienta, ktory bedzie ambasadorem marki.

Na podstawie przeprowadzonych badan eksploracyjnych mozliwa
byta diagnoza co do oddziatywania programéw lojalnosciowych na
kreowanie postawy lojalnosciowej wsrod klientdw. Przeprowadzone
obserwacje 1 analizy pozwolity na wskazanie szeregu adekwatnych
rozwigzan dla przedsigbiorcéw korzystajacych lub zamierzajacych
korzysta¢ z programow lojalnosciowych, ktéorym jednoczesnie zalezy
na budowaniu dtuzszych relacji z klientami.

Podsumowujac catoksztalt pracy, jaka wykonano w celu realiza-
cji projektu, miat on na celu doktadne przeanalizowane programow
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lojalno$ciowych oraz opracowanie propozycji rozwigzan na podstawie
wyciagnigtych wnioskow. Opisane rozwiazania sa modelami majacy-
mi na celu dokladne okres$lenie roli narzedzi i technik do budowania
postawy lojalnosciowej. Badania pozwolily na dostrzezenie pewnych
zalezno$ci oraz powtarzalnosci stosowanych rozwigzan. Przedstawione
modele sa podsumowaniem wynikdéw pracy, jednocze$nie moga one
poshuzy¢ przedsigbiorstwom dzialajacym niemal na kazdym rynku.
Zrealizowany projekt daje ponadto dobre wprowadzenie do realizacji
dodatkowych, poglebionych badan deskrypcyjnych, ktoérych celem
mogloby by¢ przebadanie czgstosci pojawiania si¢ danych narzedzi czy
technik w ramach programoéw lojalnosciowych.
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