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Zmiany postaw klientow wobec programow lojalnosciowych

Programy lojalnosciowe funkcjonuja na §wiecie w ramach dziatah marketingowych
przynajmniej od 1981 (wprowadzenie programu AAdvantage przez linie lotnicze American
Airlines). W Polsce jako pierwsze programy prowadzone na skale ogélnokrajowa pojawity si¢
w 1999 roku Smart (sie¢ stacji Shell) oraz Stokrotka (Polska Telefonia Cyfrowa, operator
sieci Era). Wedlug dostepnych statystyk $wiatowych, programy skupiaja ok. 1,85mld
uczestnikow, a prowadzi je ponad potowa przedsicbiorstw'. Wiele wskazuje wiec na to, ze
mozna przyjac, iz to rozwigzania dojrzate, przynajmniej z marketingowego punktu widzenia.

Jesli przyja¢ teze mowigcg, ze program lojalnosciowy jest rozpowszechnionym
»zjawiskiem” marketingowym bedacym w fazie dojrzatosci, to na pierwszy plan wysuwaja
si¢ istotne z punktu widzenia praktyki marketingu pytania. Przede wszystkim czy i w jaki
sposob wplywa to na skuteczno$¢ prowadzonych dziatan? Czy odbiorcy tych dziatan stajg si¢
coraz mniej responsywni, a zatem rosng koszty dziatan prowadzonych w ramach programow
lojalnosciowych? Czy, jesli wystgpuje zniechgcenie do uczestniczenia w programach
lojalnos$ciowych, konsumenci chetniej angazuja si¢ w inne rodzaje dzialan marketingowych?
A jesli tak, to jakich?

W niniejszym artykule podjeto probe weryfikacji zmian postaw klientow wobec
programoéw lojalno$ciowych na podstawie wynikow dostepnych badan ogoélnopolskich. Nie
jest zatem celem autora udzielenie odpowiedzi na wszystkie wymienione pytania, ale
zarysowanie trendow na podstawie dostepnych wynikéw badan 1 sformutowanie

wynikajacych z nich wnioskéw.

Programy lojalnoSciowe w Swietle badan
Jedynym dostgpnym w Polsce dlugoterminowym badaniem, ktore obejmuje programy

lojalnosciowe jest badanie syndykatowe BTL Monitor’. Pomimo jego kilku istotnych

! Loyalty Census 2009, www.colloquy.com
* ARC Rynek i Opinia realizuje BTL Monitor od 2001 roku.
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ograniczen® warto po$wigci¢ uwage analizie wynikow w przekroju kolejnych lat, by w ten
sposob wyloni¢ ewentualne wzorce zachowan lub ich zmiany. Biorgc pod uwage postawiong
we wstepie do artykutu teze o dojrzalosci programdéw, mozna zadaé pytanie: czy z racji tejze
dojrzatosci, ich uczestnicy sg nimi ,,znudzeni”? Zestawienie danych z lat 2003-2009 zdaje si¢
pokazywac¢, ze tak®. W latach 2003-2005 odsetek Polakéw, ktérzy zadeklarowali uczestnictwo
w jakimkolwiek programie lojalnosciowym wzrdst z 15 do 31%, by w kolejnych czterech
latach systematycznie spada¢ az do 19%. Czy zatem Polacy zachowuja si¢ odmiennie niz
spoteczenstwa zachodnie (gdzie uczestnictwo w programach lojalno$ciowych rosnie?). To
zastanawiajacy fakt, jednak towarzyszace mu dane pozwalaja spojrze¢ na to w innym $wietle.

Po poczatkowych wzrostach, odnotowano w badaniach spadek deklaracji zaréwno
uczestniczenia w programach lojalno$ciowych, jak i faktu kontaktu z nimi. Czy zatem
mozliwe jest, ze programow przybywa (prowadzi je coraz wigcej przedsigbiorstw), a klienci
maja z nimi coraz mniej kontaktu? Pomijajac to, ze pewien odsetek klientow moze nie
zdawaé sobie sprawy, ze nalezy do programu lojalnosciowego’, rezultat wspiera

przypuszczenie o dojrzatosci programow lojalno$ciowych.

Tabela 1. Deklarowane uczestnictwo Polakow w programach lojalno$ciowych.

Srednia liczba programéw na
Rok uczestnika . A/B

Wspomagana | Spontaniczna

(A) (B)

2009 2,6 1,6 162,5%
2008 2,4 1,5 160,0%
2007 23 1,6 143,8%
2006 2,3 1,9 121,1%
2005 24 1,9 126,3%

Zrédlo: obliczenia whasne, na podstawie M. Kus, Budowanie lojalnosci konsumenta, ARC Rynek i Opinia,

prezentacja na X Kongresie Programéw Lojalnosciowych, Krakéw, marzec 2010.

Analizuja glebiej sktadane przez badanych Polakéw deklaracje mozemy zauwazy¢ jeszcze
jeden istotny fakt. Od roku 2006 wystepuje spadek relacji liczby programoéw, do ktorych
przynalezno$¢ badani deklarujg spontanicznie w stosunku do deklaracji ze wspomaganiem

(Tabela 1).

? Nalezg do nich fakt syndykatowosci oraz taczne rozpatrywanie programéw, promocji i konkursow.
* Jesli nie podano inaczej przedstawione dane pochodzg z raportu BTL Monitor 2009.
> Szerzej w: P. Kwiatek, Programy lojalnosciowe. Budowa i funkcjonowanie, Wolters Kluwer, Krakow 2007.
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Tabela 2. Atrakcyjno$¢ mechanizmow nagradzania w programach lojalnosciowych

Rok \ punkty na 1 punkty na wiele nie lubie suma
wyszezesdlnienie duza nagrode | malych nagréd punktow udzielonych
yszezeg (A) (B) (©) odpowiedzi (D)
2006 51% 26% 9% 86%
2007 43% 17% 24% 84%
2008 46% 15% 22% 83%
2009 41% 11% 24% 76%

Zrédlo: obliczenia whasne, na podstawie M. Kus, Budowanie lojalnosci konsumenta, ARC Rynek i Opinia,

prezentacja na X Kongresie Programow Lojalnos$ciowych, Krakdéw, marzec 2010.

Tendencja ta nasila si¢ od roku 2006. Jesli przyjac, ze srednio liczba deklarowanych
programow rosnie o ok. 43% przy wspomaganiu respondentéw, to poziom uczestnictwa
pozostaje w ostatnich latach wzglednie stabilny na poziomie 37% 2z pasmem wahan
mieszczacym si¢ w przedziale 33%-41%. Do skorygowania danych obejmujacych rok 2009
niezbe¢dne jednak bedzie porownanie wynikow z kolejnej edycji badania (tj. za rok 2010). W
tym miejscu warto réwniez zwroci¢ uwage, na postrzegang przez uczestnikoOw programéw
lojalno$ciowych atrakcyjno$¢ mechanizmoéw nagradzania. W szczego6lnosci za$ na spadajaca
systematycznie od 2006 roku sum¢ udzielanych odpowiedzi (Tabela 2, kolumna D).

Poza uczestnictwem w programach lojalnosciowych i mechanizmami nagradzania
warto rowniez zwrdci¢ uwage na zmiany zachodzace w motywach uczestniczenia w
programach. Gléwnym deklarowanym motywem przystgpowania do programow
lojalnosciowych sg korzys$ci materialne, takie jak nagrody rzeczowe, czy rabaty (ponad 50%
respondentéw). Inne korzysci, takie jak uprzywilejowanie w obsludze, czy indywidualna
oferta wskazywane sg marginalnie (ok. 2%). Przy czym w obrgbie korzysci materialnych
najbardziej zaskakujaca jest dysproporcja pomiedzy korzy$ciami pochodzacymi od
organizatora programu, a korzysciami dodatkowymi, tj. pochodzacymi od innych firm. Dla
przyktadu mozliwo$¢ uzyskania rabatu na produkty/ustugi organizatora wskazalo 13%
badanych, a na rabat partnerow organizatora az 44%. Trudno na podstawie dostepnych
danych w sposéb jednoznaczny stwierdzié, czego wyrazem jest cytowany wynik. Niemniej za
uprawnione do przyszlej weryfikacji uznaé nalezy®:

e Programy lojalnosciowe traktowane sa przez uczestnikow jako atrakcyjniejsze
odpowiedniki promocji sprzedazy, w tym przypadku rozumianej jako tzw. dziatania

cross marketingowe.

% Podane przypuszczenia nie wyczerpuja oczywiscie wszystkich dostepnych wnioskéw, a stanowia jedynie
przyktad.



e Percepcja warto$ci dodanej w ramach istniejgcej oferty przedsigbiorstwa jest juz
skonsumowana przez klientow. Zatem nie postrzegaja oni wyzszej atrakcyjnosci w
ofercie wzbogaconej organicznie. Przektada si¢ to na che¢ uzyskania ,,zewngtrznej”
korzysci (inaczej: dodatkowej), ktorej ewaluacja jest dla klienta tatwiejsza.

Weryfikacja przedstawionych wnioskow wymagalaby przeprowadzenia odrgbnych badan.
Nie mniej w dotychczasowych rozwazaniach wysuwa si¢ na pierwszy plan powazna
niescistos¢ w deklaracjach respondentéw badan. Rzetelne okreslenie postaw w stosunku do
obiektu (tutaj programu lojalno$ciowego) wymaga jednoznacznego 1 wyczerpujacego
zdefiniowania aparatu pojeciowego. Zatem za kluczowe dla jakichkolwiek badan dotyczacych
uczestnikow (lub potencjalnych uczestnikow) programéw lojalnosciowych uzna¢ nalezy
okreslenie wyr6oznikéw 1 granic przedmiotowego pojecia. Stosowanie bowiem w badaniach
pytania o ,program lojalnosciowy” moze dawacé nietrafne rezultaty (czyli faktycznie

pokazywac¢ deklaracje wzgledem innego, nie zawsze jasno okreslonego obiektu).



