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dr Tomasz Makaruk

Kryzys programow lojalnosciowych?

W kuluarach konferencji poswieconych aspektom zarzadzania lojalnoscig nabywcéw
ostatecznych oraz w rozmowach z osobami odpowiedzialnymi za utrzymanie klienta
przy marce coraz czesciej ustysze¢ mozna teze o kryzysie programow lojalnosciowych.
Niniejszy artykut napisatem w oparciu o moje wystgpienie podczas 14. Kongresu
,Lojalnos¢ Klienta” w marcu 2014 roku. Wskazuje on bariery rozwoju programow

lojalnosciowych w dotychczasowej ich formie oraz okresla przyszte kierunki ksztattowania

rynku programow lojalnosciowych.

Z ARTYKULU DOWIESZ SIE M.IN.:

ja wyglada rynek programéw

lojalnosciowych w Polsce,

jakie sa gtéwne bariery stojace
na drodze ich rozwoju,

jak bedzie wygladat ten rynek
w niedalekiej przysztosci.

Stowo ,kryzys” pochodzi z jezyka grec-
kiego (,krisis”) i oznacza wybdr, decy-
dowanie, zmaganie sie, walke, w ktérej
konieczne jest dziatanie pod presja czasu.
Cecha kryzysu jest nagtos¢, urazowosé
i subiektywne konsekwencje doswiad-
czenia urazu w postaci przezy¢ nega-
tywnych. W takim znaczeniu tego stowa
trudno moéwic o kryzysie programow
lojalnosciowych, gdyz brakuje zauwa-
zalnych elementéw nagtosci, urazowosci
orazpresji czasu. Jednakze stowo toma
takze znaczenie potoczne i wg stownika
PWN oznacza zatamanie sie dotychcza-
sowej linii rozwoju oraz punkt zwrotny
do zmiany. Tak rozumiane znaczenie
stowa ,kryzys” sktania do refleksji nad
rynkiem programow lojalnosciowych.
Jak wiadomo, na rynku dziata ponad
100 programéw lojalnosciowych skie-

rowanych do nabywcéw ostatecznych.
Z badan przeprowadzanych przez Instytut
Badawczy ARC wynika, ze rynek daje sie
opisa¢ schematem 3+7+10, czyli jest zdo-
minowany przez trzy najwieksze progra-
my lojalnosciowe, w ktérych deklarowany
poziomuczestnictwawynosi powyzej 20%
-sato Tesco Clubcard, Payback oraz Orlen
Vitay. Owa ,wielka tréjka” umacnia swojg
rynkowa pozycje. Istnieje ponadto siedem
programoéw lojalnosciowych, w ktérych
udziat deklaruje pomiedzy 3 a 8% ich

uczestnikéw. Wsrod owych programow
sg takie, ktorych deklarowane uczestnic-
two maleje (Carrefour Rodzinka), utrzy-
muje sie na stabilnym poziomie (Shell
CLUBSMART) badz rosnie (Orsay Club,
Ikea Family). Pozostatych 10 programoéow
lojalnosciowych uwidocznionych w ba-
daniu charakteryzuje sie deklarowanym
poziomem uczestnictwa na granicy bte-
du statystycznego badania. Zauwazy¢
nalezy przy tej okazji, iz ponad 80 funk-
cjonujacych programoéw lojalnosciowych,
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Najpopularniejsze programy lojalnosciowe w Polsce

Zrédto: ,Monitor programéw lojalnosciowych 2013 - pogramy lojalnosciowe z perspektywy uczestnikéw
- raport z 1l fali syndykatowych badan ilosciowych”, ARC Rynek i Opinia, wrzesien 2013, N=822. Podstawa
procentowania na wykresie tabeli jest liczba 0séb bioracych udziat w co najmniej jednym programie
lojalnosciowym. Nazwe programu lojalnosciowego stacji paliw Shell (Shell CLUBSMART) podano zzachowaniem

pisowni oryginalnej wykorzystanej w badaniu ARC Rynek i Opinia (Shell Smart)
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jakie wzieto pod uwage w ogélnopolskim wych”2wynika, ze penetracja rynku smart- Otoczenie rynkowe zmienito sie dia-
badaniu przeprowadzonym na probie fonéw oscyluje wokot 33%, przy czym  metralnie. Jednakze nie sposéb oprzec
uczestnikdw programoéw lojalnosciowych, w grupie wiekowej 22-30 lat wynosi az  sie wrazeniu, ze ewolucja zmian w pro-
dziata na poziomie deklaratywnego udzia- 48%, zas penetracja internetu - 60%, ale  gramach lojalnosciowych jest znacza-
tu ponizej 1% badanych! w grupie 25-34 lata - az 88%. Penetra- co mniej dynamiczna niz pie¢ lat temu,
Skoro te programy funkcjonuja w re- cja rozumiana jest tu jako wspotczynnik  a kluczowe zatozenia programéw, takie
aliach gospodarki rynkowej, oznacza to, 0s6b majacych smartfon badz dostep do  jak: sposéb identyfikacji klienta, zasa-
Ze przynosza swoim organizatorom wy- internetu w gospodarstwie domowymw  dy, kategorie nagréd i sama filozofia ich
mierne korzysci, z powodu ktérych nikt stosunku do ogétu populacji. O ile z r6z-  dziatania, tkwia jeszcze w XX wieku i nie
nie decyduje o ich zamknieciu. Historycz- nych zrédetwynika zbieznos¢ cododanej  zmienity sie jako$ specjalnie do dzisiaj.
nie liczbe programéw, ktére osiggnety okreslajacej poziom penetracji internetu,  To przywiazanie do korzenijest gtéwnym
efekt skali i ktore zostaty zamkniete, o tyle co do pierwszej zmiennej istnieje  czynnikiem hamulcowym rozwoju rynku,
mozna policzy¢ na palcach jednej reki. swoista rozbieznos¢, ktéra zapewne sta-  na ktérym funkcjonujemy.
Z takiej perspektywy trudno méwic o ja- nowi rezultat tego, ze jeszcze rok temu
kimkolwiek kryzysie rynku. By¢ moze ponad 1/5 posiadaczy smartfonéw nie  ROZBIEZNOSC OFERTY
prawdziwa jest teza, ze koszty zamknie- deklarowatafaktuich posiadania (obecnie  PROGRAMOW LOJALNOSCIOWYCH
cia niektoérych funkcjonujacych progra- tardéznicawynosijuz tylkotrzy punkty pro- | OCZEKIWAN UCZESTNIKOW
mow stanowig bariere sama w sobie, centowe). Biorac pod uwage rézne dane,  Uczestnicy programow lojalnosciowych
aniektére na pewno zostang porzucone mozna stwierdzi¢, ze penetracja smart- w Polsce za czynniki najbardziej zache-
w niedalekiej przysztosci - takie progra- fon6w jest nizsza niz okreslony tupoziom  cajace dowziecia udziatu w tych akcjach
my s3 jednak w mniejszosci. Aby ukazac penetracji internetu. Oczywiscie obie te  uznaja rabaty i znizki na zakupy pro-
peten obraz sytuacji, nalezy dodad¢, iz zmienne dynamicznierosnazrokunarok.  duktéw i ustug objetych takim progra-
w niektérych kategoriach rynkowych Wrazzezwigkszajacasiepopularnoscia  mem. Nagrody otrzymywane za punkty
istnieje niejako niepisany obowiazek urzadzen mobilnych kazdego rokuwzra-  plasuja sie na drugim miejscu, z odset-
,posiadania” takiego programu z uwagi statez liczba uzytkownikéw sieci, ktorzy  kiem wskazan na poziomie 21%. Tymcza-
na dziatania konkurencji. i tacza sie z nig bezprzewodowo. Obec-  sem rynek przesycony jest programami
Mozna wyroéznic szesé gtéwnych ba- nie stanowig oni 73% internautéw, czyli  wtasnie o charakterze punktowym. Ta
rier rozwoju rynku programow lojalno- o dziewigc¢ punktéw procentowych wie-  rozbieznos$¢ pomiedzy oczekiwaniami
sciowych, ktére decydujg o zatamaniussie cejnizw ubiegtymrokuiazo 28 punktéw  a oferta rynkowa ma korzenie histo-
dotychczasowej linii ich postepu. Sa to: wiecej niz trzy latatemu. Niesposobtez  ryczne wynikajace z faktu, iz pierwsze
1. rozbieznosc¢ oferty programéw i ocze- nie wspomniec o popularnosci zjawiska ~ wprowadzane na rynek programy miaty
kiwan uczestnikéw; 2. niedopasowa- multiscreeningu i w konsekwencji o za-  wtasnie charakter punktowy. Przed 10
nie do wymogoéw mobilnej gospodarki; cieraniu sie granicy pomiedzy podziatem  latami byta to faktycznie innowacja, kté-
3. niedostateczne wykorzystanie me- na desktop i mobile. rej nie sposéb byto przecenié.
didw spotecznosciowych; 4. blokada Kiedy w 1999 roku wprowadzano Réwnoczesnie podejmowane obec-
rozwoju multipartnerstwa; 5. wyzszos$¢ wzycie program ,Shell Smart”, aw 2000  nie wszelkie préby zaadresowania po-
korzysci wynikajaca z nizszej redempciji wdrazano pierwsze testy programu  trzeb artykutowanych przez uczestni-
nad atrakcyjnoscig programu dla uczest- ,Orlen Vitay”, ktéry na dobre rozpoczat  kéw, powszechne zwtaszcza w branzy
nikdw; 6. aspekty wizerunkowe. dziatalnos¢ w 2001 roku, rynek wygla-  retailu odziezowego, przyjmuja postac
W dalszej czesci artykutu omoéwie dat zgota inaczej. W raporcie rocznym kart statego klienta”, ktére nie przyno-
wytacznie programy lojalnosciowe skie- firmy Polkomtel za 1999 rok® mozna  sza pozadanych rezultatéw.
rowane do nabywcéw ostatecznych, przeczytac: ,Polska w $lad za innymi
tzw. programy B2C, abstrahujac od krajami przezywata gwattowny okres  NIEDOPASOWANIE DO
programéw motywacyjnych, skierowa- rozwoju telefonii ruchomej. Penetra- WYMOGOW MOBILNEJ GOSPODARKI
nych do posrednikdw handlowych, gdyz cja polskiego rynku podwoita sie, prze-  Najpetniej zjawisko to obrazuja dane
tendencje rozwojowe w tym segmencie kraczajac 10%"4. Mowa tu o penetracji  IAB Europe oraz wyniki badania prze-
rynku sg zgota odmienne. rynku telefonii komorkowej. Penetracja  prowadzonego wérdd 2,5 tys. uzytkow-
smartfonow réwnata sie wowczas zeru.  nikdw smartfonéws, ktérzy przynajmniej
FUNDAMENTY MOBILNEJ GOSPODARKI Wedtug raportu CBOS® penetracjainter-  razw miesigcu dokonuja zakupéw online
Z raportu ,Marketing mobilny w Polsce”! netu w pierwszym kwartale 2002 roku  (tzw. connected consumer) w o$miu
oraz z ,Monitora programow lojalnoscio- wynosita w Polsce zaledwie 17%. krajach Europy, tj. w Wielkiej Brytanii, ©
1. M. Mikowska, B. Starak, ,Marketing mobilny w Polsce 2013-2014” , dostep online: ww: m.mobi/2014/0 vy-raport-marketing-mobilny-w-

polsce-2013-2014/ [data dostepu: 17.07.14].

2., Monitor programéw lojalnosciowych - raport z Il fali syndykatowych badar ilosciowych”, ,ARC Rynek i Opinia’, wrzesiers 2013 roku.
3. Raport roczny Polkomtel SAza 1999 rok.

4. Tamze, s. 1

entrum Badania Opinii Spotecznej, dost
6.,Czy connected consumer to loyal consumer...?", ,Magazyn Online Marketing

online: www.cbos.pl/SPISKOM.POL/2013/K_075_1<
olska”, 6 (13

datadostepu: 17.07.14].
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Niemczech, Holandii, Hiszpanii, Szwecji,
Polsce, we Francji i we Wtoszech.
Poniewaz préba badawcza zostata
wasko sprofilowana, otrzymano profil
uzytkownika sieci, ktéry jest swoistym pa-
pierkiem lakmusowym zmian zachodza-
cych w zwyczajach zakupowych oraz spo-
sobu konsumpcji sieci w spoteczenstwie
iprzezjego pryzmat mozna przyjrzecsie
juz dzis zjawiskom, ktére z duzym praw-
dopodobienstwem beda rzeczywistoscia
w perspektywie trzech-pieciu lat.
Wspomniane badania pokazujawysoka
korelacje pomiedzy miejscem, sposobem
i czasem korzystania z sieci za posrednic-
twem urzadzen mobilnych a potencjatem
programow lojalnosciowych. Kwestia
showroomingu w przypadku analizowa-
nej grupy docelowej przekracza 55% (!).
W wiekszosci przypadkéw uzytkownicy
urzadzen mobilnych tacza sie z siecig poza
miejscem zamieszkania. Gtéwnie w restau-
racjach, w punktach sprzedazy, w podrézy
czy w hotelu. Wszystkie te lokalizacje i sy-
tuacje sa obecnie zagospodarowane przez
programy lojalnosciowe, jednakze realizo-
wanew ,klasycznym” ujeciu. Programy te
co prawda umozliwiaja juz dostep do konta
czy zamoéwienie nagrod online, jednakze
jest to jedynie wykorzystanie potencjatu
internetu do suplementacji tradycyjnych
sposobdw korzystania z programu lojalno-
sciowego. Nie ma tu zadnej innowacji ani
specjalnej oferty dopasowanejdo zmienia-
jacychsie postaw i zachowan uczestnikow.
Konsekwencje takiego stanu rze-
czy sa destrukcyjne dla samych orga-
nizatoréw programow lojalnosciowych.
Obserwuje sie bowiem odchodzenie
klientow czy tez spadek ich lojalnosci
wobec marki lub danej sieci sprzedazy
na rzecz lojalnosci wobec kanatu zaku-
powego albo portalu rezerwacyjnego.
Sytuacje te najlepiej odzwierciedla fakt,
ze znaczaco wiekszy odsetek oséb ko-
rzystajacych online z rezerwacji biletow
lotniczych i hoteli czyni to za posred-
nictwem wyszukiwarek cen i portali
rezerwacyjnych, niz deklaruje lojalnosc
wobec danej sieci wskutek prowadzenia
przez nig programu lojalno$ciowego.

NIEDOSTATECZNE WYKORZYSTANIE
MEDIOW SPOLECZNOSCIOWYCH
Wykorzystanie mediéw spotecznoscio-
wych do promocji programéw lojalno-

wrzesien-pazdziernik 2014
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Czynniki zachecajace do uczestnictwa w programach lojalnosciowych

Zrédto: ,Monitor programéw lojalnoéciowych 2013 - pogramy lojalno$ciowe z perspektywy

uczestnikéw - raport z Il fali syndykatowych badan ilosciowych”, ARC Rynek i Opinia, wrzesien

2013, N=822. Podstawa procentowania na wykresie tabeli jest liczba osob bioracych udziat w co

najmniej jednym programie lojalnosciowym

$ciowych - nie méwiac juz o jakiejkolwiek
ich roli w strukturze funkcjonowania
programoéw - jest na bardzo niskim
poziomie. Liczby méwia same za siebie.
Na Facebooku aktywny jest fan page de
facto jednego programu lojalnosciowego,
na Twitterze - czterech, na Pinterescie

- trzech, a na Instagramie - jednego pro-
gramu. Aplikacje mobilne ma piec progra-
moéw lojalnosciowych. Co ciekawe, wsréd
0s6b korzystajacych z aplikacji mobilnych
zastosowanie ich do obstugi programow
lojalnosciowych deklaruje 22% oséb. By¢
moze s3 to jednak aplikacje niezalezne
od organizatorow tych akcji, petnigce
funkcje elektronicznych portmonetek
czy mobilnych kart na pieczatki.

BLOKADA ROZWOJU
MULTIPARTNERSTWA

Specyfika polskiego rynku polega na
tym, ze - co prawda - 63% jego uczest-
nikéw deklaruje posiadanie co najmniej
dwoch kart programow lojalnosciowych,
ale réwnoczesnie deklaratywne uczest-
nictwo w czterech i wiecej programach
réwnoczesnie zaweza sie juz do 15%
uczestnikéw. Naturalnym rozwojem sytu-
acji wydaje sie taczenie programéw w so-
jusze czy wrecz tworzenie programow
multipartnerskich.

Réwnie naturalnym oczekiwaniem
bytaby sytuacja, w ktérej w pierwszej
kolejnosci na rynku polskim zaczyna
funkcjonowac jeden z osciennych pro-
gramow multipartnerskich, takich jak:

,Malina” z rynku rosyjskiego, ,Nectar’
z Wielkiej Brytanii czy ,.S'miles” z Francji.
Jednakze barierg rozwoju takiego sce-
nariusza jest struktura sieci (stacji paliw
oraz hipermarketéw) uczestniczacych
w tych programach. W szczegélnosci
w ,Malinie” i ,Nectarze” bierze udziat
BP, ktéry w Polsce jest w Paybacku, zas
w ,S’miles” - sie¢ hipermarketéw Geant,
ktérej podmiot powigzany kapitatowo
w Polsce nalezy juz do programu mul-
tipartnerskiego Payback.

Réwnoczesnie oczekiwanie, iz w sposob

,oddolny” na rynku polskim uformuje sie
program multipartnerski z prawdziwego
zdarzenia, wydaje sie mocno na wyrost.
Gtéwnym tego powodem moze by¢ obawa
o utrate kontroli nad petnym poziomem
decyzyjnosci o programie, bazie danych
i dostepie do danych sprzedazowych. Fi-
nalnie, jak wiadomo, bez stacji paliw oraz
retaileréw, w ktérych dokonywane sg
czeste transakcje o relatywnie wysokiej
wartosci koszyka zakupowego, zaden pro-
gram B2C nie moze sie udac, a ci odbiorcy
w wiekszosci sg juz zagospodarowani.

J
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WYZ5ZOSC KORZYSCIWYNIKAJACA
Z NIZSZEJ REDEMPCJINAD
ATRAKCYJNOSCIA PROGRAMU DLA
UCZESTNIKOW

Jak wiadomo, $redni rynkowy wskaznik
redempcji w programach konsumenckich
jest o wiele nizszy niz 50%. Innymi stowy

- znaczaca wiekszos¢ wyemitowanych
punktéw nigdy nie zostaje zamienionana
nagrody i w zaleznosci od zapisow regula-
minowych wygasa badZ w nieskoriczono$¢
powiekszarezerwy bilansowe tworzone
na przyszte zobowiazania. W duzych pro-
gramach rezerwy te opiewaja nadziesiat-
ki milionéw ztotych. Obserwujac rynek,
mozna odnies$¢ wrazenie, ze ten stan
rzeczy jest wysoce pozadany przez or-
ganizatordéw takich akcji. Powod tego sta-
nowi zerowa skfonnos¢ organizatoréw do
ryzyka, co owocuje okreslaniem wartosci
punktéw w funkcji wartosci nagrod przy
zatozeniu 100-proc. redempciji, co zgod-
nie z doswiadczeniami jest zatozeniem
absolutnie wirtualnym. Przyktadem na
to niech bedzie proba wprowadzenia na
rynek popularnej w USA platformy trans-
akcyjnej punktdw, zrzeszajacej ponad 100
programow lojalnosciowych pod nazwa
Points.com - proby, ktéra nie powiodta
sie gtéwnie z tego powodu, ze znaczaco
podniostoby to wspoétczynnik redempciji,
amowiac dobitniej - wprowadzenie plat-
formy kosztowatoby organizatoréw funk-
cjonujacych programoéw lojalnosciowych
owiele wiecej, niz zaktadali. Podsumowu-
jac, moznadojs¢ do konkluzji, ze lojalnos¢
lojalnoscia, ale interes organizatora stoi
znacznie wyzej od atrakcyjnosci progra-
mu dla jego uczestnika.

ASPEKTY WIZERUNKOWE

Nie jest to z pewnoscia czynnik wiodacy,
ale definitywnie jako bariere rozwoju ryn-
ku nalezy wskazac zarzuty, ktére UOKIK
postawit Lyoness Europe. Dotyczyty
one w duzej mierze tworzenia piramidy

finansowej pod ,przykrywka” programu

lojalnosciowego’. Fakt, iz miato to miejsce

wkrotce po wybuchu skandalu z Amber
Gold, dopetnia obrazu sytuacji.

KIERUNKI ROZWOJU PROGRAMOW
LOJALNOSCIOWYCH

Nalezy podkresli¢, ze teza o ,kryzysie
programoéw lojalnosciowych” jest trudna
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do obronienia. Gtéwnie przez brak ele-
mentu presji czasu oraz gwattownosci
zachodzacych zmian. Trzeba jednak za-
uwazyc, ze wyczerpuje sie czy - inaczej
mowiac - zuzywa dotychczasowa forma
prowadzenia programow lojalnosciowych.
Wiekszos$¢ z omdwionych powyzej
szesciu barier rozwoju programow, jesli
przyjac perspektywe spojrzenia w skali
makro na rynek jako zbiér ponad 100
konsumenckich programéw (z czego 20
faktycznie mozna uznac za liczace sie),
bazuje na fakcie szybszego rozwoju
zjawisk rynkowych w zakresie zmian
postaw oraz trenddw zachowan uczest-
nikéw niz tempo zachodzacych zmian
w programach lojalnosciowych i nie
sposob oprzec sie wrazeniu, ze takze
na niewykorzystaniu szans, jakie daje
technologia w sposobie kreowania ko-
munikacji programow lojalnosciowych.
Konkludujac, mozna powiedzie¢, ze
rynek, poza pokonywaniem omoéwio-
nych tu pokrétce barier rozwoju, bedzie
rozwijat sie w kierunku unowoczesnia-
nia oferty programoéw lojalnosciowych
oraz zmiany ich dotychczasowej kon-
strukcji rodem z poprzedniej epoki na
te pochodzaca z XXI wieku. Trendy te
obejmowac beda integracje kart w smar-
ftonach wyposazonych w technologie
NFC, gwattowny wzrost uzywania apli- ;i(;jalg‘;'ifvo"f;?grf’“‘z‘;ma“
kacji mobilnych, stopniowe zwiekszanie »m dyka’théh ba dgznos,dowch.; ARC
wykorzystania analiz danych do celéw Rynek i Opinia, wrzesien 2013.
sprzedazowych, a nie tylko stricte komu- 2. BlogMarketing Business:
nikacyjnych, jak ma to miejsce obecnie, wwwmarketingbusinessblog pl.
oraz optymalizacje liczby programoéw
przez zamykanie tych nieefektywnych. @

r
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prezes zarzadu i wspotwtasciciel
firmy i360, ktora specjalizuje
sie w organizacji i zarzadzaniu
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WARTO DOCZYTAC:

Gtéwnymi kierunkami rozwoju rynku programow lojalnosciowych sq:
1. integracja kart w smarftonach wyposazonych w technologie NFC;
2. gwattowny wzrost wykorzystania aplikacji mobilnych;

3. stopniowe zwiekszanie wykorzystania analiz danych do celow
sprzedazowych, a nie tylko stricte komunikacyjnych;
4. optymalizacja liczby programow przez zamykanie

tych nieefektywnych.

7. Program lojalnosciowy moze by¢ przykrywka dla piramidy finansowej’, ,Dziennik Gazeta Prawna’, nr 25 (3666), 6.02.2014.




