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WYKORZYSTANIE PROGRAMOW LOJALNOSCIOWYCH
W PRAKTYCE FUNKCJONOWANIA BIUR PODROZY
W POLSCE

[ZABELA MICHALSKA-DUDEK

Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu
e-mail: izabela.michalska@ue.wroc.pl

SEOWA KLUCZOWE | program lojalnosciowy, lojalnosé, biuro podrézy, marketing relacji

STRESZCZENIE W artykule przedstawiono istote jednego z kluczowych instrumentéw relacyjnego mar-
ketingu-mix — programéw lojalnosciowych, a nastgpnie zaprezentowano wyniki badan
empirycznych dotyczacych oceny stopnia i zakresu ich wykorzystania w dziatalno$ci
marketingowej biur podrézy w Polsce.

Wprowadzenie

Wyznacznikiem zaufania klienta wobec przedsigbiorstwa turystycznego jest lojalnosé, ktdéra znaj-
duje odzwierciedlenie w przywigzaniu do firmy oraz akceptacji jej marki. Zmierzajac do zbudowa-
nia trwatych zwigzkow z najlepszymi klientami i zagwarantowania sobie ich lojalnosci w dtugim
okresie, biura podrézy podejmuja specjalne dziatania promocyjne zachgcajace ich do tego, aby
powracali, korzystali z wigkszej liczby ofert i pozostali lojalni. W tym celu powinny one kon-
struowa¢ dla kluczowych i potencjalnie kluczowych klientow specjalne programy lojalnosciowe.
Celem niniejszego artykutu jest wskazanie miejsca programow lojalnosciowych wérod instrumen-
tarium relacyjnego marketingu-mix przedsigbiorstw turystycznych oraz empiryczna ocena stopnia
i zakresu wykorzystania tego narzgdzia w dziataniach marketingowych biur podrozy w Polsce.

Programy lojalno$ciowe jako kluczowy instrument relacyjnego marketingu-mix w dziafalno$ci przedsighiorstw
turystycznych

W nawiazaniu do postulatu Reichhelda i Sassera Jr. (1990) dotyczacego marketingu relacji, ja-
kim jest budowanie lojalnosci klientow wobec przedsiebiorstwa, mozna przyjaé, iz celem dziatan
marketingowych przedsigbiorstwa turystycznego powinno byc¢ nie tylko zdobycie, ale i utrzyma-
nie klienta. Spetnienie tego wymaga zastosowania odpowiednich $rodkow. O ile w klasycznym
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marketingu chodzito o zdobycie klienta i w tym zakresie potwierdzit on swojg skutecznosc, o tyle
w koncepcji tej brakowalo akcentu na instrumenty, ktére prowadzityby do utrzymania nabywcow.

Zgodnie z kontinuum zaproponowanym przez Gronroosa (1994) i Gummenssona (1994) poste-
powanie w ramach marketingu relacji obejmuje faze¢ wstepng i wlasciwa. Ta pierwsza tozsama jest
z klasycznym pojmowaniem marketingu i konczy si¢ w momencie, kiedy potencjalny klient zostaje
nakloniony do dokonania zakupu i staje si¢ klientem rzeczywistym. Faza wlasciwa obejmuje okres
trwania wiezi z klientem (od momentu dokonania pierwszego zakupu) i polega na podtrzymywa-
niu oraz cigglym wzmacnianiu zainicjowanej relacji. Biurom podrozy potrzebne sg zatem dwie
grupy instrumentow:

— marketing-mix I (klasyczny) — nastawiony na zdobywanie klientow,
— marketing-mix II (relacyjny) — nastawiony na zatrzymanie klientow (por. Michalska-Dudek,
Przeorek-Smyka, 2010, s. 252; Otto, 2004, s. 257).

Potrzeba kreowania dlugoterminowych wigzi z klientami wymaga od biur podrézy zaprojek-
towania relacyjnego marketingu-mix, obejmujacego produkt relacyjny, cen¢ relacyjna, dystrybu-
cj¢ relacyjna oraz promocj¢ interaktywna (szerzej: Otto, 2004, s. 258-268). Niezwykle pomocne
W tym procesie moga si¢ okazaé specjalna obstuga klienta oraz stosowanie programéw lojalnoscio-
wych (loyalty programme, loyalty program).

Jak podkresla Kotler, korzys$ci zapewniane przez program lojalno$ciowy maja charakter dwu-
stronny — ich beneficjentem jest zaréwno przedsigbiorstwo, jak i klient. Z definicji tej jednoznacznie
wynika, ze program lojalno$ciowy stanowi narzedzie marketingu relacji (por. Kotler 1994, s. 45) —
newralgiczny element instrumentarium relacyjnego marketingu-mix wspierajacy procesy budo-
wania i wzmacniania wig¢zi z nabywca, a takze ksztattowania jego lojalnosci. Rowniez Kwiatek
definiuje program lojalno$ciowy jako strategiczne narzedzie zarzadzania relacjami z klientami,
ukierunkowane na dostarczenie obustronnych korzysci. Kreowanie i wymiana korzysci nastepuja
w wyniku komunikacji migdzy organizatorem a uczestnikiem programu. Komunikacja odbywa
si¢ z wykorzystaniem réznorodnych dziatan marketingowych w ramach strategii marketingowej
przedsigbiorstwa. Program lojalnosciowy jest uporzadkowanym systemem dziatan, opartym na
szerokiej wiedzy o klientach przedsigbiorstwa, ktory dostarcza danych niezbednych do efektyw-
nej i dynamicznej segmentacji, planowania i prowadzenia dziatan wpltywajacych na utrzymanie
klientow oraz zwigkszajacych zysk realizowany w czasie wspotpracy z nimi (por. Kwiatek, 2007,
s. 72-76).

Reasumujac, nalezy stwierdzi¢, ze program budowania i wzmacniania lojalnosci jest narze-
dziem opierajacym si¢ na wielokrotnym, dtugotrwatym, interaktywnym i konsekwentnym ko-
munikowaniu si¢ przedsigbiorstwa z kluczowymi klientami. Najczesciej spotykanym warunkiem
uczestnictwa w programie jest wielokrotny, regularny zakup, a klienci sg stale informowani o na-
grodach zwiazanych z ich lojalnoscia, sa tez motywowani do ich zdobywania.

Mozna zatem stwierdzié, ze programy lojalno$ciowe opierajg si¢ na komunikacji, zwigzane sg
z wplywaniem na zachowania klientow oraz zakladaja rozréznienie klientéw ze wzgledu na ich
wartos¢ dla przedsigbiorstwa. Co wigcej, program lojalnosciowy tworzy warto$¢ nie tylko przez
dodatkows sprzedaz, lecz takze nagrode.
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System wymiany si¢ga znacznie dalej niz nagradzanie za okreslone zachowanie. Obustronne
korzysci powstaja w wyniku dialogu i przez dialog sa dystrybuowane (rys. 1) (por. Kwiatek, 2007,
s. 72).

Wplyw na pogtawy i Interaktywna,
zachowania klientow zindywidualizowana

komunikacja

Poglebianie wiedzy o

klientach Program

Obopdlne korzysci

lojalno$ciowy

Wartos¢ dla klienta

Dlugookresowy charakter i

strategiezny poziom dziatafi Wartos¢ dla przedsigbiorstwa

Identyfikacja i
selekcja klientow

Rysunek 1. Elementy definicji programu lojalno$ciowego

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie: Kwiatek (2007), s. 72 oraz 118.

Na uwage zastuguje fakt, ze pierwsze programy lojalno$ciowe' wprowadzity wlasnie przedsig-
biorstwa turystyczne — linie lotnicze i hotele (programy skoncentrowane na nagradzaniu czgsto-
tliwosci dokonywanych zakupow ustug turystycznych — frequent flyer program, frequent guest
program). Pozostawaty one w bezposrednim zwigzku z cechami charakterystycznymi dla tych
sektorow rynku turystycznego. Za pierwowzdr wspotczesnych programow lojalnosciowych uwa-
za si¢ AAdvantage, program uruchomiony w maju 1981 r. przez linie lotnicze American Airlines.
Byt on odpowiedzia na poszukiwanie efektywnej kosztowo propozycji dziatan marketingowych,
zapewniajacych osigganie celow w zakresie behawioralnego komponentu lojalnosci konsumen-
tow. Pozytywnie wptynety one na ciggtos¢ popytu? (Kwiatek, 2007, s. 82—83; O’Malley, 1998,
s. 47-48). Upowaznia to do stwierdzenia, ze rynek ustug turystycznych mozna okresli¢ mianem
kategorii podatnej na dziatania z zakresu budowania i wzmacniania lojalnosci o duzym potencja-
le rozwojowym.

! Programy lojalno$ciowe maja juz ponadstuletnig tradycje, a ich idea wywodzi si¢ ze specyficznej formy promocji

sprzedazy. W 1896 r. firma Sperry & Hutchinson wprowadzita na rynek prototyp programu lojalno$ciowego o nazwie
Green Stamps, polegajacy na dystrybucji wsrod klientéw firmy specjalnych znaczkow, ktore — zebrane w odpowiedniej
liczbie w tzw. Quick Saver Book — mogty zosta¢ wymienione na nagrody lub upowazniaty do zakupu towaréw w nizszej
cenie. Prostota, sita oddziatywania i mierzalnos¢ efektow takiej formy promocji sprawity, ze programy te staty si¢ bardzo
popularnym narzg¢dziem i byly domena doméw oraz sieci handlowych w pierwszej potowie ubiegtego wieku.

2 Uruchomienie programu A Advantage bylo odpowiedziag American Airlines na odptyw klientéw do konkurencji, ktora
oferowata nizsze ceny ustug. Jego przychylne przyjecie przez nabywcow ustug turystycznych zwrocito uwage konkuren-
cyjnych przedsigbiorstw, ktore w bardzo szybkim tempie podjety zblizone inicjatywy skierowane do swoich klientow
(por. Kwiatek, 2007, s. 83).
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Metodologia badai

Do osiggnigcia celu badawczego artykutu postuzyly wyniki badan empirycznych dotyczacych
oceny znajomos$ci podstawowych zasad projektowania oraz stopnia i zakresu wykorzystania pro-
gramow budowania lojalnosci klientéw przez menedzeréw odpowiedzialnych za dziatania marke-
tingowe w biurach podr6zy funkcjonujgcych na polskim rynku. W zwiazku z analizowang proble-
matyka przyjeto do weryfikacji nastepujaca hipoteze badawcza:

H, — Biura podrozy dzialajgce na polskim rynku wykorzystujg narzedzia budowania trwalych
wiezi z klientami w postaci programow lojalnosciowych, ale traktujq je raczej jako jedno z narze-
dzi promocji sprzedazy anizeli instrument diugookresowego budowania i wzmacniania lojalnosci
nabywcow ustug turystycznych.

Przeprowadzone badania miaty charakter:

— badan niepelnych, obejmujacych tylko wybrane jednostki zbiorowosci (ze wzgledu na zasigg
badan),

— badan reprezentacyjnych, w ktorych zbiorowo$¢ probna stanowi statystyczng reprezentacje
calej populacji (zaleznie od sposobu doboru respondentéw),

— wywiadow bezposrednich na podstawie kwestionariusza, przeprowadzanych z udziatem
ankieterow oraz ankiety internetowej (wedtug metody kontaktowania si¢ z respondentami).

W pierwszym etapie procesu doboru proby ustalono populacje’, czyli zbiorowo$é, ktorej
wszystkie elementy maja wspdlne cechy istotne z punktu widzenia celu badania, a mianowicie
biura podrézy w Polsce. Zastosowana w badaniu metoda nalezy do metod niebazujacych na ra-
chunku prawdopodobienstwa, czyli jest to tzw. dobor nielosowy, opierajacy si¢ na kryteriach zdro-
worozsagdkowych, a wigc na intuicji i wiedzy badacza. Dobor niclosowy ma niezaprzeczalne zalety
w poréwnaniu z doborem losowym, gdyz umozliwia dotarcie do jasno zdefiniowanej populacji
i przeprowadzenie badan na docelowej grupie respondentdow (statystycznej reprezentacji calej po-
pulacji). W realizowanym badaniu wykorzystano nielosowa metod¢ doboru kwotowego* oraz me-
tode werbunkowego (rekrutacyjnego) doboru internetowego’.

Ostatecznie w badaniu zgodzilo si¢ wzig¢ udziat 290 podmiotéw. Badanie przeprowadzono od
1 stycznia 2014 r. do 31 marca 2015 r. w oddziatach biur podrozy na terenie catej Polski, w trakcie

3 W definicji operacyjnej zbiorowosci w badaniach marketingowych wyodrebnia sie takie sktadniki badanej populacji,

jak: podmiot badania, jednostke proby, zakres przestrzenny oraz czas i miejsce, w ktorym jednostki proby beda poddane
badaniom (Kaczmarczyk, 2011, s. 79). Zdefiniowanie populacji objeto zatem takie pojecia, jak: 1) podmiot badania —
menedzerowie odpowiedzialni za dziatania marketingowe w biurach podroézy; 2) jednostka proby — biuro podrozy; 3) za-
kres przestrzenny — Polska; 4) czas — | stycznia 2014 r. do 31 marca 2015 .

4 Dobér kwotowy jest najczesciej stosowany sposrod nielosowych metod okreslania sktadu proby (Részkiewicz, Perek-

-Biatas, Weziak-Biatowolska, Zigba-Pietrzak, 2013, s. 181). Opiera si¢ on na zatozeniu, ze proba jest reprezentatywna dla
wszystkich elementéw badanej populacji, a struktura proby pod wzgledem istotnych cech jest taka sama jak struktura
badanej zbiorowosci (por. Kaczmarczyk 2011, s. 98).

5 Metoda doboru internetowego to niclosowa metoda okreslania sktadu proby (Kaczmarczyk, 2011, s. 99-100). W bada-

niu zastosowano werbunkowa metod¢ doboru internetowego, a w panelu werbunkowym (rekrutacyjnym) znalazty si¢
jednostki proby z zachowaniem kwot (sktadowych liczb jednostek proby) ustalonych wezes$niej metoda kwotowa.
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wazniejszych turystycznych imprez targowych i wystawienniczych, a takze z wykorzystaniem
specjalnie zaprojektowanego portalu internetowego.

Badana populacj¢ podzielono na grupy (warstwy) wedtug rodzaju prowadzonej dziatalno-
$ci (organizatorow turystyki, posrednikdéw turystycznych oraz agentdéw turystycznych). Kazda
z warstw zostala operacyjnie zdefiniowana. Ustalono udziat procentowy trzech warstw w badane;j
populacji biur podrézy w Polsce, a nastepnie obliczono sktad proby proporcjonalnie do udziatu
poszczegdlnych warstw w populacji. Ustalona wezesniej liczba jednostek proby zostata podzielona
proporcjonalnie do udzialow poszczegdlnych warstw. Tak skonstruowana préoba jest catkowicie
zgodna pod wzgledem rozktadu cech kontrolowanych z badang populacja. Wsréd ankietowanych
biur podrozy 49,31% stanowity podmioty deklarujace prowadzenie dziatalnosci organizatora tury-
styki; 8,97% respondentow prowadzito dziatalno$¢ posrednika turystycznego, dziatajac w imieniu
i na rzecz klienta. Z kolei 41,72% to agenci turystyczni, ktdrzy reprezentuja jednego badz wielu
ustlugodawcow, zawierajac umowy w ich imieniu. Badana proba odzwierciedla strukture analizo-
wanego rynku — jest reprezentatywna (por. Részkiewicz i in., 2013, s. 181-183).

Ocena znajomogci zasad tworzenia oraz Stopnia i zakresu wykorzystania programow lojalno$ciowych
W dziatalnogei biur podrozy w Polsce

Pierwszy blok zagadnien zwiazanych z oceng znajomosci podstawowych zasad projektowania
dziatan marketingowych, majacych na celu budowanie i wzmacnianie lojalnosci klientow, otwie-
rato pytanie dotyczace cech lojalnego klienta. Odpowiedzi nie wykluczaly si¢ wzajemnie, a re-
spondenci mieli rowniez mozliwos$¢ podania wlasnych propozycji. Cechy lojalnego klienta wedtug
oceny badanych biur podrézy (w % wskazan) przedstawiono na rysunku 2.

Wystawia pozytywne opinie i komentarze na temat
biura

52,76%

Ma dobre zdanie o firmie

Placi w terminie

Nie kupuje u konkurencji

Chgtnie nabywa nowosci w ofercie

Zwigksza warto$¢ i asortyment zakupow

Kupuje u nas czg$ciej

Powraca do nas 88,97%

Poleca nasze biuro innym osobom 86,21%

Jest zadowolony z naszych ustug 78,28%

T T T T
0% 25% 50% 75% 100%

Rysunek 2. Cechy lojalnego klienta w opinii menedzeréw badanych biur podrézy (w % wskazan)*

* Odpowiedzi respondentéow nie wykluczaty sig, ich udziaty nie sumuja zatem si¢ do 100%.

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie badan ankietowych biur podrozy.
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Prawie wszyscy badani (88,97% wskazan) uznali, ze za klienta lojalnego mozna uwazaé ta-
kiego nabywce, ktory powrdcit do danego biura, aby ponownie skorzystac z jego ustug. Niewiele
mniej sposrod badanych biur (86,21% odpowiedzi) scharakteryzowato klienta lojalnego jako ta-
kiego, ktory poleca ustugi biura podrézy innym osobom. Ponad 78% badanych biur wskazato,
iz lojalni klienci to nabywcy zadowoleni ze $§wiadczonych przez biuro ustug. Ponadto zdaniem
respondentow lojalni klienci maja o nich dobre zdanie (blisko 67% wskazan), a takze nie kupuja
u konkurencji (ponad 61% wskazan). Nast¢gpne co do czgstosci pojawiajacych si¢ wskazan byly
okreslenia dotyczace wystawiania pozytywnych opinii i komentarzy na temat biura, czestsze-
go korzystania z jego ustug, ptacenia w terminie, cz¢stszego nabywania nowosci z oferty biura,
zwigkszania przez niego wartosci i asortymentu zakupéw w danym biurze podrozy.

Nie ulega watpliwos$ci, ze klient lojalny to w opinii badanych podmiotéw klient przynoszacy
wymierne korzysci dla biura podrézy — powracajacy do biura, polecajacy jego ushugi swym bli-
skim, majgcy o nim pozytywna opini¢, zwigkszajacy wartos¢ i asortyment zakupow, nabywajacy
nowosci z oferty. Wszystkie odpowiedzi wskazuja, ze odpowiednie traktowanie konsumenta moze
prowadzi¢ do jego zamiany w klienta lojalnego, a tym samym powracajacego do okreslonego ustu-
godawcy.

Przedstawicieli badanych biur poproszono réwniez o wskazanie powodoéw zabiegania o utrzy-
manie pozyskanych klientow (rys. 3). Ponad 70% respondentow za gtéwna korzys¢ uznato stop-
niowy wzrost wielkosci sprzedazy oraz pozyskiwanie nowych konsumentéow dzigki uzyskaniu
rekomendacji statego, lojalnego nabywcy badz dzigki osiagni¢ciu widocznych efektow wspotpracy
z nim. Potwierdza to zatem wczes$niejsza charakterystyke lojalnego klienta.

Utrzymanie klienta biur podrézy skutkuje rowniez lepszymi ich stosunkami z nabywca, umoz-
liwiajacymi dogtebne poznanie klienta, wykorzystanie do§wiadczenia zdobytego dzigki wspotpra-
cy z okreslonym klientem w kontaktach z innymi klientami, mozliwoscia doktadniejszego progno-
zowania, a w konsekwencji zwigkszenia wydajnosci oraz zmniejszeniem kosztéw operacyjnych
w rezultacie zdobywania coraz wickszego do§wiadczenia w obstudze okreslonego klienta.

Wsrdd innych powodow, dla ktorych biura uwazaja, ze warto zatrzymac pozyskanego raz
klienta, wymieniano zwigkszenie efektywno$ci prowadzonych dziatan oraz mozliwo$¢ stworzenia
szansy dla sprzedawcy stacjonarnego w konfrontacji ze sprzedaza przez Internet.

Wyniki przeprowadzonych badan potwierdzaja stosowanie przez biura podrozy uprzywilejo-
wanego sposobu traktowania wybranych klientow. Blisko potowa respondentéw odpowiedziata,
ze raczej prowadzi tego typu dzialania (47,93%), a 14,83% wskazato w sposob zdecydowany na
stosowanie takich praktyk w swej dziatalno$ci. Raczej nie stosuje uprzywilejowanego traktowania
wybranych klientow co czwarte badane biuro podrézy, natomiast zdecydowanie zaprzecza prowa-
dzeniu tego typu dziatan niespetna 9%. Upowaznia to do stwierdzenia, ze 2/3 badanych w swych
dziataniach uwzglednia uprzywilejowany sposob traktowania wybranych klientow. Lojalni klienci
wymagaja od biura podroézy wyjatkowego zainteresowania i zaangazowania. Dgzac do zbudowa-
nia trwatych zwigzkéw ze swoimi klientami, biura podrézy powinny bra¢ pod uwagg zastosowanie
srodkow stuzacych ich utrzymaniu przez jak najdtuzszy czas i pozwalajacych na zindywidualizo-
wane ich traktowanie, a takze wspierajgcych proces ksztattowania lojalnosci klientow.
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Inny powdd | 0,35%

Pozyskiwanie nowych klientow dzigki uzyskaniu
rekomendacji statego, lojalnego nabywcy badz
widocznym efektom wspotpracy z nim

71,38%

Mozliwosci wykorzystania doswiadczenia zdobytego
dzigki wspoltpracy z danym klientem w kontaktach z
innymi klientami

28,62%

Lepsze stosunki z nabywca, umozliwiajace dogtgbne
poznanie klienta

36,90%

Doktadniejsze prognozowanie, a w konsekwencji

0,
zwigkszenie wydajnosci 28,28%

Zmniejszanie kosztow operacyjnych w rezultacie coraz

0,
wigkszego dos§wiadczenia w obstudze danego klienta 26,21%

Stopniowy wzrost wielkosci sprzedazy 71,72%

0% 25% 50% 75% 100%

Rysunek 3. Korzysci z utrzymania klientéw juz pozyskanych w opinii menedzeréw badanych biur podrozy
(w % wskazan)*

* Odpowiedzi respondentéw nie wykluczaty sig, ich udziaty nie sumuja si¢ zatem do 100%.

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych biur podrézy.

Weryfikacja hipotezy H, wymagata przeprowadzenia analizy wspotzaleznosci zmiennych:
Prowadzenie programow lojalnosciowych przez biura podrozy (PPL) oraz Traktowanie programu
lojalnosciowego jako narzedzia budowania i wzmacniania lojalnosci nabywcow ustug turystycz-
nych (TPL) i weryfikacji istnienia wyraznej dodatniej korelacji pomigdzy powyzszymi zmiennymi
(p pre, o1y T wre, ey > 0,5, gdzie rp — wspolezynnik korelacji liniowej Pearsona, zas T to wspol-
czynnik korelacji Kendalla) (por. Mruk, 2003, s. 150; Walesiak, 1996, s. 49).

Protilemy rynku usfug turystycznych 79



Izahela Michalska-Dudek

Ankietowani przedstawiciele biur podrdzy zapytani o dotychczasowe do§wiadczenia dotyczace

wykorzystania programéw budowania i wzmacniania lojalnosci klientow w blisko 3/4 przypad-

kow wskazali na stosowanie dziatan marketingowych majacych na celu budowanie i wzmacnianie

lojalnosci klientéw, a ponad 2/3 deklarowato stosowanie programéw lojalnosciowych w praktyce

swej dzialalno$ci. Ponad 20% respondentéw okreslito, iz nie stosuje programéw lojalno$ciowych,

ale tylko co dwudziesty z badanych podmiotow nie widzial potrzeby stosowania dziatan z tego

zakresu (rys. 4). Uzyskane wyniki potwierdzity, ze biura podrézy dziatajace na polskim rynku

wykorzystuja programy lojalnosciowe.

Prowadzimy program
lojalno$ciowy

Nie widzimy potrzeby
prowadzenia dziatan z tego
zakresu

Nie stosujemy programu
lojalno$ciowego

Planujemy stosowac dziatania
marketingowe majace na celu
budowanie lojalnosci klientow

Stosujemy dziatania
marketingowe majace na celu
budowanie lojalnosci klientow

—

I 5,52%
]

N 414%

22,41%

(=)

6,90%

0%

25%

50%

75%  100%

Rysunek 4. Doswiadczenia badanych biur podrézy dotyczace wykorzystania programéw budowania lojalnosci

nabywcow ustug turystycznych (w % wskazan)*

* Odpowiedzi respondentow nie wykluczaty sig, ich udziaty nie sumuja si¢ zatem do 100%.

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawic badan ankietowych biur podrézy.

Jednak kiedy przedstawiciele badanych biur podrozy zostali poproszeni o wskazanie wykorzy-

stywanych w swej dziatalnosci narzegdzi stuzacych budowaniu i wzmacnianiu lojalno$ci nabyw-

cow (rys. 5), tylko co trzeci z badanych podmiotéw wymienit implementacj¢ programéw lojal-

no$ciowych jako narze¢dzie kreowania dtugookresowych wigzi z klientami (29,66% odpowiedzi).
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Bezposrednie przesytki pocztowe (kartki,
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Aplikacje mobilne

Obstuga przez specjalnie wyznaczonego
pracownika

Nagrody rzeczowe, upominki, gadzety

Modyfikacje ustug wedtug indywidualnych

50,
wymagan klienta 5%

Konkursy i loterie
Biezace informawanie o zmianach w ofercie

Dogodne warunki ptatnosci

Telemarketing 47,24%
Sprzedaz przez Internet

Mailing/newsletter

Media spotecznos$ciowe %
Strona internetowa

Dystrybucja katalogow i folderow
Oferty specjalne

Profesjonalna obstuga 76,90%

Program lojalnosciowy

Wysoka jakos¢ ustug 75,86%

Rabaty, upusty i inne zachgty o charakterze
finansowym

0% 25% 50% 75% 100%

Rysunek 5. Narzedzia stuzace budowaniu i wzmacnianiu lojalnosci klientow biur podrézy (w % wskazan)*
* Odpowiedzi respondentow nie wykluczaty sig, ich udziaty nie sumuja si¢ zatem do 100%.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawic badan ankietowych biur podrézy.

Wsrod najczesceiej stosowanych narzedzi wymieniano natomiast profesjonalng i rzetelng obstu-
ge oraz wysoka jako$§¢ swiadczonych ustug. W dalszej kolejnosci narzedziami stuzacymi budowa-
niu i zacie$nianiu dtugotrwatych relacji z klientami (zdaniem badanych biur podrdézy) okazaly si¢
dziatania w mediach spotecznosciowych, oferty specjalne, telemarketing oraz rabaty, upusty i inne
formy zachety o charakterze finansowym. Istotne miejsce w procesie ksztalttowania i umacniania
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lojalnosci nabywcow w dziatalno$ci biur podrézy ma Internet. Badane podmioty wskazywaly na
mailing, stron¢ internetowa oraz sprzedaz przez Internet jako stosowane w swojej dzialalnosci
narze¢dzia budujace lojalnos¢ nabywcow.

Budowaniu trwatych wigzi z klientami sprzyja rowniez zindywidualizowane podejscie do nich.
Zaréwno modyfikacje ustug uwzgledniajace indywidualne wymagania klienta, jak i zindywidu-
alizowana komunikacja za posrednictwem wiadomosci SMS/MMS sa dla badanych waznym na-
rzedziem budowania i wzmacniania lojalnosci nabywcdodw. Ponadto 1/3 badanych biur wskazata
na wydawanie i/lub rozsylanie do swoich klientéw katalogow oraz folderéw. Pozostate narzgdzia
wykorzystywane przez dziatajgce na polskim rynku biura podrézy to dogodne warunki ptatnosci,
konkursy i loterie, bezposrednie przesyiki pocztowe, biezace informowanie o zmianach w ofercie,
nagrody rzeczowe, upominki i gadzety oraz advergaming. Stosunkowo rzadko biura podrézy wy-
korzystuja narzedzia zwiazane obstuga klienta przez specjalnie wyznaczonego pracownika oraz
aplikacje mobilne.

Reasumujac, mozna stwierdzi¢, ze uzyskane podczas badan wyniki potwierdzaja, iz biura po-
drozy dziatajace na polskim rynku wykorzystuja narzedzia budowania trwatych wigzi z klientami,
ktorymi sg programy lojalnosciowe (66,90% wskazan). Mimo deklaracji o ich stosowaniu jedynie
1/3 badanych podmiotow okreslita je jako jedno z narzedzi stuzacych budowaniu i wzmacnianiu
lojalnosci klientow.

Wyniki przeprowadzonej analizy S$wiadczg o istnieniu stabej dodatniej wspotzaleznosci migdzy
zmiennymi: Prowadzenie przez biura podrozy programow lojalnosciowych (PPL) a Traktowanie
programow lojalnosciowych przez biura podrozy jako narzedzia budowania i wzmacniania lojal-
nosci nabywcow ustug turystycznych (TPL). Wartosci wspotczynnikow korelacji migdzy analizo-
wanymi zmiennymi — zaréwno wspétczynnik korelacji liniowej Pearsona (tp (ppy 7pr) = 0,3284), jak
i wspotczynnik korelacji Kendalla (t wp. ey = 0,3284) — byly < 0,5. Zaprezentowane wskazania
pozytywnie weryfikuja hipoteze H,. Biura podrozy dziatajace na polskim rynku wykorzystuja
programy lojalno$ciowe, ale stosuja je raczej jako kolejne narzedzie promocji sprzedazy niz in-
strument dtugookresowego budowania i wzmacniania lojalno$ci. Programy lojalnosciowe moga
by¢ traktowane przez podmioty organizacji i posrednictwa jako jedno z wielu dostgpnych narzegdzi
promocji-mix, natomiast nie jako istotny instrument umozliwiajacy budowanie dtugookresowych
relacji, przywiazania i lojalnosci nabywcow ustug turystycznych. Nie jest to dla nich kluczowy in-
strument dtugookresowego budowania i wzmacniania lojalnosci oraz narzedzie budowania trwa-
tych wigzi z klientami.

Podsumowanie

Dotychczasowe rozwazania uwzglgdniajace wyniki przeprowadzonych badan wskazuja na to, iz
dziatajace w Polsce biura podrézy potrafia doceni¢ wage korzysci, jakie przynosi dla ich dzia-
falno$ci utrzymanie nabywcy i przeksztalcenie go w stalego, lojalnego klienta. Ponad 2/3 pro-
by deklaruje stosowanie uprzywilejowanego sposobu traktowania wybranych klientow, a blisko
80% badanych biur stosuje badZ zamierza stosowa¢ w praktyce dziatania marketingowe majace
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na celu budowanie lojalnosci klientow. Programy lojalno$ciowe to wazne, cho¢ nie najwazniejsze
narzedzie wykorzystywane w celu budowania lojalnosci swych klientow przez podmioty rynku
organizacji i posrednictwa.

Uswiadomienie sobie potencjalu oraz zrozumienie kluczowej roli, jaka w dlugookresowym
budowaniu i wzmacnianiu lojalno$ci oraz kreowaniu trwatych wiezi z klientami odgrywa program
lojalnosciowy, moze zaowocowa¢ wzrostem obrotéw (przychodéw) i obnizeniem kosztow biur
podrézy wynikajacych z obstugi lojalnych klientow. Warto bowiem pamigtaé, iz — jak wynika
z dotychczasowych badan lojalnosci klientéw przedsiebiorstw turystycznych — pozyskanie lojal-
nych klientéw wigze si¢ z wieloma korzys$ciami, poniewaz wydaja oni wigcej lub czgéciej dokonuja
rezerwacji i zakupu ustug turystycznych, a koszty dziatalnosci marketingowej czy obstugi klien-
ta ulegaja obnizeniu, co prowadzi do wzrostu zyskow przedsigbiorstw (szerzej: Dorotic, Bijmolt,
Verhoef, 2012, s. 217-237).

Korzysci wynikajace z implementacji programow lojalnosciowych nie ograniczaja si¢ wylacz-
nie do wymiaru czysto ekonomicznego. Lojalni klienci przynosza firmom wiele dodatkowych
korzysci, ktore w dtugim okresie przyczyniaja si¢ rowniez do wzrostu jej zyskéw oraz umocnienia
pozycji konkurencyjnej. Przedsigbiorstwa wydajac mniej na pozyskanie nowych klientow, moga
wiecej srodkow przeznaczy¢ na wzbogacenie swojego asortymentu, co w konsekwencji przektada
si¢ na umocnienie wiezi z klientami. Lojalni klienci, stajacy si¢ rzecznikami i doradcami firmy, sa
doskonatym zrédlem inspiracji, nowych pomystéw i idei, co stanowi warto$¢ dodang, poniewaz
wktad, jaki wnosza, moze skutkowa¢ nowymi ofertami, atrakcyjnymi dla pozostatych klientow
(por. Skowron, 2010, s. 377-390). Ponadto posiadanie lojalnych klientéw nie pozostaje rowniez
bez wptywu na ksztalttowanie i umacnianie korzystnego wizerunku firmy w mikro- oraz ma-
krootoczeniu. Dzieki nim firma staje si¢ powszechnie znana nie tylko wsérdd klientéw, lecz takze
potencjalnych partneréw biznesowych oraz podmiotéw konkurencji. Wszystkie wskazane argu-
menty przyczyniaja si¢ w sposob bezposredni do wzmocnienia pozycji rynkowej przedsigbiorstw
turystycznych prowadzacych dla swoich kluczowych klientow program lojalnosciowy.
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In this paper, there is presented the essence of loyalty programs — one of the most crucial instruments
of relationship marketing-mix. There are also described results of the empirical research, which
evaluated the rate and range of their application in practice of marketing activity of travel agencies
in Poland.
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