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Trudnosci w projektowaniu oraz efekty implementacji
programow lojalnosciowych w dzialalnosci biur podrozy
w Polsce

Streszczenie

W artykule przedstawiono ocen¢ stopnia trudno$ci projektowania oraz efek-
tow implementacji programow lojalnosciowych w dziatalno$ci marketingowej biur
podrozy. Realizacji celu badawczego postuzyly wyniki badan przeprowadzonych
wsrod 290 podmiotéw w Polsce. Wyniki badan wskazuja, iz ponad 2/3 biur podrozy
stosuje programy lojalno$ciowe, a blisko potowa z nich jest w pelni usatysfakcjo-
nowana z efektow tego narzedzia. Jednak projektowanie i wdrozenie programow
lojalno$ciowych nie nalezg do prostych zadan. Menadzerowie odpowiedzialni za
dziatania marketingowe w biurach podrézy za najtrudniejsze kwestie w implemen-
tacji programoéw lojalno$ciowych uznali wybor narzedzi i rozwiazan IT, planowa-
nie programu oraz samg decyzj¢ o jego wprowadzeniu.

Stowa kluczowe: program lojalnosciowy, lojalno$¢, biuro podrozy.

Kody JEL: L83, M37

Wstep

Przedsicbiorstwa turystyczne stosujace zasady marketingu relacji zmieniaja sposob po-
strzegania relacji z klientami. Koncentruja si¢ na dziataniach marketingowych, ktorych ce-
lem jest zwickszenie lojalnosci klientow. Zabiegajac o swoich najlepszych klientow, biura
podrozy podejmuja specjalne dziatania promocyjne. W tym celu konstruujg programy lo-
jalnosciowe! bazujace na wielokrotnym, dlugotrwatym, interaktywnym i konsekwentnym
komunikowaniu si¢ przedsigbiorstwa z kluczowymi klientami (Michalska-Dudek 2017,
s. 141 inast.). Ich gtdwnym zadaniem jest wspieranie procesu ksztattowania lojalnego klien-
ta, a efektem stosowania — pozostanie klienta przy danym biurze podr6zy. Problematyka
artykutu jest skoncentrowana na analizie doswiadczen w zakresie projektowania oraz wdra-
zania programow lojalno$ciowych przez biura podrozy w Polsce. Glowny cel artykuhu stano-
wi ocena stopnia trudnosci projektowania oraz efektéw implementacji programéw lojalnoscio-
wych w dziatalnosci marketingowej biur podrozy. Wyniki przedstawionych badan stanowig
czes¢ wigkszego projektu badawczego dotyczacego ksztattowania lojalnosci klientow biur
podrézy w Polsce.

! Wprawdzie w literaturze przedmiotu programy lojalno$ciowe zaliczane sa do dziatan z zakresu promocji sprzedazy, jednak
ze wzgledu na fakt, iz stanowia bardzo wazny instrument wspierajacy oddziatywanie biura podrézy na klienta w ramach
relacyjnego marketingu mix, zostaty one wyodrebnione i potraktowane jako oddzielna kategoria rozwazan.
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226 TRUDNOSCI W PROJEKTOWANIU ORAZ EFEKTY IMPLEMENTACJI PROGRAMOW...

Projektowanie programow lojalnosciowych

Program lojalnoéciowy to program, ktorego celem jest nagradzanie klientow czesto ku-
pujacych okreslony rodzaj produktow albo kupujacych go w duzych ilosciach (Kienzler
2008, s. 176). Ph. Kotler (1999, s. 45) podkresla, iz korzysci, ktore daje program lojalnoscio-
wy, maja charakter dwustronny, a ich beneficjentem jest tak przedsiebiorstwo, jak i klient.
Instrument ten stanowi newralgiczny element instrumentarium relacyjnego marketingu mix
wspierajacy procesy budowania i wzmacniania wiezi z nabywca, a takze ksztaltowania jego
lojalnosci.

Roéwniez P. Kwiatek definiuje program lojalno$ciowy jako strategiczne narzedzie ukie-
runkowane na dostarczenie obustronnych korzysci (por. schemat 1). Program lojalno$ciowy
jest uporzadkowanym systemem dziatan, opartym na szerokiej wiedzy o klientach przedsie-
biorstwa, dostarczajacym danych niezbgdnych do planowania i prowadzenia dziatan wpty-
wajacych na utrzymanie klientéw oraz zwiekszajacych zysk realizowany w czasie wspotpra-
cy z nimi (Kwiatek 2007, s. 72-76).

Schemat 1
Elementy definicji programu lojalno$ciowego

Wplyw na postawy

. LR Interaktywna,
i zachowania klientow Y

zindywidualizowana
komunikacija

Pogtebianie wiedzy

o klientach Program

Obopolne korzysci

lojalnos$ciowy

Wartos¢ dla klienta

Dtugookresowy charakter

i strategiczny poziom dziatafi Wartos¢ dla przedsigbiorstwa

Identyfikacja
i selekcja klientow

Zrodto: opracowanie wilasne na podstawie: Kwiatek (2007, s. 72, 118).

Pierwsze programy lojalnosciowe zostaly zaprojektowane przez przedsigbiorstwa tury-
styczne — linie lotnicze 1 hotele (Kwiatek 2007, s. 82-83). Upowaznia to do stwierdzenia,
ze rynek turystyczny to obszar podatny na dziatania z zakresu budowania i wzmacniania
lojalno$ci 1 mozna zaktada¢, iz zagadnienia ksztattowania lojalnosci zyskaja w najblizszym
czasie na znaczeniu.
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IZABELA MICHALSKA-DUDEK 227

Projektowanie programu lojalno$ciowego jest procesem wieloetapowym (por. schemat 2),
a kazdy z etapoéw oznacza koniecznos$¢ podjecia istotnych decyzji (Michalska-Dudek 2017,
s. 143-152). Program lojalno$ciowy jest narzgdziem, ktore musi by¢ osadzone w catosciowe;
strategii przedsigbiorstwa oraz stanowic¢ integralny element strategii marketingowej, a w za-
leznosci od zastosowanych mechanizméw moze by¢ zorientowany na osiagnigcie jednego
badz kilku celéw strategicznych i1 (lub) operacyjnych przedsigbiorstwa (Rudawska 2005,
s. 105-106). Strategicznym elementem projektowania analizowanego narzedzia jest wyzna-
czenie kluczowych klientdw, do ktérych program jest kierowany. Kolejnym problemem decy-

Schemat 2
Etapy projektowania programu lojalno$ciowego

Zdefiniowanie celow - m - - - m - '

|

Okreslenie grupy docelowej (adresatéw) oraz
segmentacja uczestnikow

v

Sprecyzowanie zestawu $wiadczen i korzysci
dla uczestnikow

Wybdr gtéwnej formy, opracowanie zestawu ---———=—-------=- 4
marketing-mix programu oraz strategii
komunikowania

.

Okreslenie sposobu finansowania i opracowanie

budzetu
'

Audyt prawny i (lub) ksiegowy

¢

eruorumerdsn 1 ofoeIApoN

Opracowanie strategii wdrozenia

:

Prowadzenie analiz funkcjonowania programu oraz
pomiar jego efektow 0 [ TT T - ------------ >

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie: Kwiatek (2007, s. 115); Rudawska (2005, s. 105-106).
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228 TRUDNOSCI W PROJEKTOWANIU ORAZ EFEKTY IMPLEMENTACJI PROGRAMOW...

zyjnym stajacym przed organizatorami jest decyzja o prowadzeniu segmentacji uczestnikow
programu, ktora stuzy do przygotowania, a nastgpnie udoskonalenia zestawu korzysci ofe-
rowanych uczestnikom programu. Istotng kwesti¢ stanowi tez wybor sposobow komunika-
cji z odbiorcami programu. Kluczowym aspektem projektowania programu lojalnosciowego
jest okreslenie zrodet jego finansowania. Ze sposobem finansowania wigze si¢ $cisle budzet
programu, ktory powinien by¢ dtugookresowy, wkomponowany w biznesplan i plan marke-
tingowy. Elementem niezbgdnym jest takze rozstrzygniecie kwestii prawnych i podatkowych
zwigzanych z funkcjonowaniem programu (Kwiatek 2007, s. 116). Dopiero w kolejnym etapie
mozna przystapi¢ do opracowania strategii wdrozenia programu lojalnosciowego. Strategia
implementacji programu wymaga okreslenia dziatan warunkujacych jego sprawne funkcjono-
wanie (infrastruktura obstugujaca program, wyposazenie centrum obstugi, narzedzia IT, szko-
lenie pracownikéw obstugujacych program, promocja programu, biezaca obstuga cztonkoéw
programu oraz logistyka (zakup i magazynowanie nagrod oraz przygotowanie ich dystrybucji).

Ostatnim etapem projektowania programow lojalnosciowych jest analiza i ocena efek-
tow ich funkcjonowania, a takze ewentualne modyfikacje badz zmiany.

Metodologia badan

Realizacji celu badawczego postuzyly wyniki badan przeprowadzonych wsérod mena-
dzeréw odpowiedzialnych za dziatania marketingowe w biurach podrozy dzialajacych na
polskim rynku. Podstawowym narzedziem przeprowadzonego badania byt kwestionariusz
ankiety. Badania miaty charakter: badan niepetnych i reprezentacyjnych.

W pierwszym etapie procesu doboru proby ustalono populacje badania? i wybrano me-
tody doboru proby. Zastosowana w badaniu metoda nalezy do metod niebazujacych na ra-
chunku prawdopodobienstwa, czyli jest to tzw. dobdr nielosowy. W realizowanym badaniu
wykorzystano nielosowa metode doboru kwotowego oraz metode werbunkowego doboru
internetowego. Ostatecznie w badaniu zgodzito si¢ wzia¢ udziat 290 podmiotow’. Badana
populacje podzielono na warstwy wedtug rodzaju prowadzonej dziatalnosci (organizatorow,
posrednikow oraz agentow turystycznych). Kazda z warstw zostata operacyjnie zdefiniowa-
na. Ustalono ich udziat procentowy w badanej populacji biur podrézy w Polsce, a nastep-
nie obliczono sktad proby proporcjonalnie do udziatu poszczegdlnych warstw w populacji.
Ustalona wczes$niej liczba jednostek proby zostata podzielona proporcjonalnie do udziatéw
poszczegdlnych warstw. Tak skonstruowana proba jest calkowicie zgodna pod wzgledem
rozktadu cech kontrolowanych z badang populacja* (por. tabela 1).

> Zdefiniowanie populacji obje¢to nastgpujace pojecia: podmiot badania — menadzerowie odpowiedzialni za dziatania
marketingowe w biurach podrozy, jednostka proby — biuro podrozy, zakres przestrzenny — Polska, czas — od 1 dnia stycznia
2014 do dnia 31 marca 2015 roku.

3 Badanie pilotazowe przeprowadzono w od dnia 1 stycznia do dnia 31 marca 2014 roku i objeto nim probg 20 podmiotow.
Wlasciwe badanie objeto probg 270 biur podrozy i odbylo si¢ w okresie od dnia 1 kwietnia 2014 roku do dnia 31 marca 2015
roku w oddziatach biur podrozy na terenie caltej Polsce, w trakcie wazniejszych imprez targowych i wystawienniczych, a takze
z wykorzystaniem specjalnie zaprojektowanego portalu internetowego.

* Zgodnie z podziatem na dwie grupy przedsigbiorstw (wedlug celowej metody doboru proby) wynikajacym z ustawy z dnia
29 sierpnia 1997 r. o ustugach turystycznych oraz liczebnoéci i strukturze analizowanego rynku na podstawie danych z Centralnej
Ewidencji Organizatoréw i Posrednikow Turystycznych oraz rejestru REGON).
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IZABELA MICHALSKA-DUDEK 229

Tabela 1
Struktura analizowanej populacji i proby badawczej
Podmioty Agenci . Posrednlcy Orgamzato'rzy Razem
turystyczni turystyczni turystyki
POPULACIJA 2 730 podmiotow 3 775 podmiotow 6 505 podmiotow
Rynek biur podrozy
w Polsce™ 41,97% 58,03% 100%

) 121 podmiotow 26 podmiotow 143 podmiotow .,
PROBA 8.97% 4931% 290 podmiotow
Przeprowadzone badania o . dmiotd -
ankietowe biur podrozy 41,72% 169 podmiotow 100%

58,28%

* Stan na dzien 5 stycznia 2015 roku na podstawie danych Centralnej Ewidencji Organizatoréw Turystyki
i Posrednikow Turystycznych oraz rejestru REGON, sekcji N 79.1 Polskiej Klasyfikacji Dziatalno$ci
(,,Dziatalno$¢ agentdéw i posrednikow turystycznych oraz organizatoréw turystyki”).

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych biur podrézy oraz Michalska-Dudek (2017, s. 197).

Badana proba odzwierciedla strukture analizowanego rynku (Roszkiewicz i in. 2013,
s. 181-183). Uwzgledniajac zaprezentowane wskazniki struktury, mozna stwierdzic, iz prze-
prowadzone badania byly badaniami reprezentacyjnymi, a probg mozna okresli¢ jako repre-
zentatywna.

Wyniki badan

Wyniki badan potwierdzaja, iz biura podrdzy wykorzystuja narzedzia budowania trwatych
wiezi z klientami w postaci programow lojalnosciowych (66,90% badanych). Szczegotowa
analiza wskazan §wiadczy o tym, iz w szczegdlnosci to organizatorzy turystyki stanowia
grupe podmiotow wykorzystujacych dziatania z zakresu wzmacniania lojalnosci, przodujac
jednoczesnie w projektowaniu i stosowaniu programow lojalnosciowych (83,92% badanych
organizatorow turystyki). Najliczniejsza grupe wskazujaca na brak stosowania programow
lojalno$ciowych stanowi natomiast grupa agentow turystycznych (ponad 35%). To réwniez
agenci w najwiekszym stopniu sposrod wszystkich badanych podmiotow nie widzg potrze-
by prowadzenia dzialan z tego zakresu (ponad 10% agentow). W dalszych rozwazaniach,
oprocz ogdlnych zestawien, dwie grupy podmiotdéw, umownie nazwane najwigkszymi (or-
ganizatorzy i posrednicy turystyczni zatrudniajgcy wigceej niz 50 0sdb) i najmniejszymi biu-
rami podrézy (agenci turystyczni zatrudniajgcy mniej niz 5 osob), beda przedmiotem szcze-
golnego zainteresowania.

W 7-stopniowej skali, na ktorej 1 oznaczato element najtrudniejszy, a 7 — element sta-
nowiacy najmniejsze wyzwanie dla biura podrozy, Srednia ocena stopnia trudnosci dla
wszystkich badanych podmiotow zawierata si¢ w przedziale <2,20; 3,20>. Dla grupy naj-
mniejszych 1 najwigkszych badanych biur przedziaty te ksztattowaty si¢ odpowiednio:
<1,67; 2,12> oraz <2,53; 4,01>. Wickszos¢ dziatan sktadajacych si¢ na zarzadzanie progra-
mami lojalnosciowymi jest przez badanych postrzegana jako zadanie o wysokim stopniu
trudnosci (por. tabela 2).
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Tabela 2

TRUDNOSCI W PROJEKTOWANIU ORAZ EFEKTY IMPLEMENTACJI PROGRAMOW...

Ocena poziomu trudnosci poszczegdélnych etapow projektowania i wdrazania
programow lojalnos$ciowych biur podrézy

Ocena stopnia trudnosci
poszczegdlnych aspektow

Srednia ocena

Srednia ocena

Srednia ocena

Aspekty zarzadzania (od elementu najtrudniejszego (1) dla badanei dla grupy dla grupy
programem lojalnosciowym do elementu stanowigcego proby J najmniejszych | najwigkszych
biura podrézy najmniejsze wyzwanie biur biur
dla biura podrézy (7))
1234567 > " .

Decyzja o wprowadzeniu 2.6 1.80 2.53
programu
Planowanie programu —
wybor celdéw i szczegdtowych 2,25 1,72 2,65
taktyk nagradzania lojalnosci
Zarzadzanie budzetem
programu i sposob jego 2,52 1,72 3,08
finansowania
Kwestie prawno-podatkowe 2,47 1,68 3,03
Infrastruktura obstugujaca 251 1.82 3.00
program
Logistyka — zakup
i magazynowanie nagrod oraz 2,61 1,80 3,30
przygotowanie ich dystrybucji
Wybér narzedzi i rozwiazan IT 2,20 1,67 2,64
SZkolen?e pracownikow 3.0 2.12 401
obstugujacych program
Promocja/branding programu 3,07 2,11 3,80
Ar'lahz'a danych/segmentacja 2,60 1,84 3.23
klientow programu
Pozyskiwanie cztonkow 2.47 1.93 2.80
Programu
Komumkgqa wewngtrzna 2.92 2,01 361
z uczestnikami programu
Biezaca obstuga cztonkow 2.92 1.99 3.64
Programu n
Komunikacja zewngtrzna
zachecajaca do udziatu . 2,82 1,98 3,44
W programie
Systematyczny pomiar efektow . 2,55 2.02 2.91

funkcjonowania programu

Zrodto: opracowanie wilasne na podstawie badan ankietowych oraz Michalska-Dudek (2017, s. 225).
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Tabela 3

Ranking stopnia trudnoSci etapow projektowania i wdrazania programéw
lojalno$ciowych biur podrézy

Miejsce wedlug oceny stopnia

. . . . L. trudnosci
Aspekty projektowania/wdrozenia programu lojalno$ciowego :
. I dla catej | dla grupy | dla grupy
przez biuro podrozy ! OSE .2
badanej | najmniej- | najwigk-
proby szych biur | szych biur
Decyzja o wprowadzeniu programu I V/VI I
Planowanie programu — wybor celow i szczegdtowych taktyk
nagradzania lojalnosci 11 1/1v 111
Zarzadzanie budzetem programu i sposob jego finansowania VIl /v VIII
Kwestie prawno-podatkowe \% 1T VIl
Infrastruktura obstugujaca program (karty, materiaty promocyjne,
: . VI VII VI
formularze, katalogi, plakaty itd.)
_Loglstyka - z.a}kup i magazynowanie nagrod oraz przygotowanie X VVI X
ich dystrybucji.
Wybér narzedzi i rozwiazan IT — wyposazenie centrum obshugi
w system informatyczny, system monitoringu zakupow, system
. . S0 1 I I
przyznawanych punktow oraz wydawanych nagrod, aplikacje
mobilne itd.
Szkolenie pracownikow obstugujacych program XV XV XV
Promocja programu XIV XIV XIV
Analiza danych/segmentacja klientow programu X VII IX
Pozyskiwanie czlonkéw programu v IX v
Komunikacja wewngtrzna z uczestnikami programu X1 XII XII
Biezaca obstuga cztonkow programu XII XI XII
Komunikacja zewngetrzna zachgcajaca do udzialu w programie XI X XI
Systematyczny pomiar efektow funkcjonowania programu VIII XII \%

Ranking stopnia trudnosci poszczegélnych aspektow projektowania/wdrazania programow
lojalno$ciowych w opinii wszystkich badanych biur podrozy

Najtrudniejsze aspekty | Wybor narzedzi i rozwiazan IT
(odIdoV) Planowanie programu

Decyzja o wprowadzeniu programu

Pozyskiwanie cztonkéw programu

Kwestie prawno-podatkowe

Trudne aspekty Infrastruktura obstugujaca program
(od VI do X) Zarzadzanie budzetem programu i sposob jego finansowania
Systematyczny pomiar efektéw funkcjonowania programu
Logistyka

Analiza danych/segmentacja klientow programu

Najmniej trudne aspekty | Komunikacja zewnetrzna zachgcajaca do udziatu w programie
(od XI do XV) Biezaca obstuga cztonkow programu

Komunikacja wewnetrzna z uczestnikami programu

Promocja programu

Szkolenie pracownikéw obstugujacych program

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie badan ankietowych oraz Michalska-Dudek (2017, s. 226).
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Analizujac dziatania zwigzane z procedurg projektowania i wdrozenia programow lojalno-
$ciowych w dziatalnosci biur podrdzy, za najtrudniejsze kwestie respondenci uznali: wybor
narzedzi i rozwigzan IT, planowanie programu (wybor celow i szczegétowych taktyk nagra-
dzania lojalnosci) oraz sama decyzje o wprowadzeniu programu lojalno$ciowego. Z kolei
za dziatania przysparzajace badanym najmniej trudno$ci wskazano: szkolenie pracownikow
obstugujacych program, promocje programu, biezacg obstuge oraz komunikacje wewnetrz-
ng z uczestnikami programu.

Uporzadkowanie poszczegdlnych aspektow implementacji programow lojalnosciowych
wedhug oceny stopnia trudnosci w opinii badanych podmiotow zaprezentowano w tabeli 3.

Wyniki przeprowadzonej analizy wykazaty réznice w ocenie mi¢dzy podmiotami z gru-
py najmniejszych i najwigkszych biur. Podmioty najmniejsze wskazujg na kwestie praw-
no-podatkowe jako istotne trudno$ci w zarzadzaniu programem lojalno$ciowym, podczas
gdy dla najwigkszych biur ten aspekt nie jest juz w skali trudnosci tak wysoko oceniany.
Trudnym obszarem zwigzanym z zarzadzaniem programem lojalnosciowym jest dla naj-
wiekszych podmiotow systematyczny pomiar efektow funkcjonowania programu. Z kolei
najmniejsze podmioty zdaja si¢ nie zauwazac tego problemu.

Moze to wynika¢ z faktu, iz w zdecydowanej wigkszos$ci przypadkoéw przy prowadze-
niu programow lojalnosciowych biura podrdzy nie korzystaja z ustug firm zewnetrznych.
W 83,64% wskazan programy lojalno$ciowe biur podrézy sa w catosci zarzadzane i pro-
wadzone przez biura we wlasnym zakresie. Jedynie 12,62% badanych zleca cato$¢ proce-
s6w zwigzanych z prowadzeniem programu lojalnosciowego firmom zewngtrznym. Z kolei
3,74% respondentow deleguje podmiotom zewn¢trznym tylko niektore procesy, np. obstuge
cztonkéw programu, logistyke nagrdd, komunikacje i tworzenie materiatdw marketingo-
wych, projektowanie i rozwoj narzedzi IT czy badania marketingowe.

Podmioty deklarujace implementacj¢ programow lojalnosciowych zapytano o ocen¢ do-
tychczasowych efektow prowadzonych dziatan. Okazuje sig, ze prawie 44% badanych to
podmioty w pelni usatysfakcjonowane z efektow realizowanego programu, a ponad 29% to
podmioty zadowolone z efektow, jednak wyrazajace opinig, iz niektore aspekty jego funk-
cjonowania wymagaja poprawy i udoskonalenia.

Co piaty organizator programu lojalno$ciowego twierdzi, iz program si¢ sprawdzit, ale
jego dotychczasowe efekty okresla jako niezadowalajace (ponad 17% wskazan). Efekty
wdrazanego programu lojalno$ciowego sg natomiast niezadowalajace dla 9,35% responden-
tow. Analiza odpowiedzi udzielanych przez reprezentantdow najmniejszych i najwickszych
biur podrozy wskazuje, iz to w grupie najwigkszych podmiotow na rynku wida¢ podwyz-
szony niedosyt oraz niespetnione oczekiwania zarzadzajacych w stosunku do efektow reali-
zowanych programow lojalnosciowych. Jednoczes$nie zaden z najwigkszych podmiotéw nie
wskazat, ze prowadzony program lojalnosciowy si¢ nie sprawdzit.

Moze to oznaczaé, iz to najwigksze podmioty organizacji i posrednictwa upatrujg wy-
miernych korzysci w stosowaniu programéw lojalnosciowych, co z kolei moze prowadzi¢
w przysztosci do poszukiwania przez te podmioty sposobow doskonalenia tego narzedzia
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(modyfikacji celow, redefiniowania adresatow, stosowanych mechanizmow dziatania oraz

szczegdtowych taktyk).

Tabela 4

Ocena efektow stosowania programow lojalnosciowych prowadzonych

przez badane biura podrézy (w % wskazan)

Poziom zadowolenia z efektow Ocena O.C ena grupy Oger'la Erupy
. L. ., najmniejszych najwigkszych
prowadzonego programu lojalno$ciowego badanej proby . .
biur biur

JesteSmy w pelni zadowoleni z efektow
realizowanego programu 43,46 35,56 39,29
Jestesmy zadowoleni z efektow programu,
jednak niektore aspekty jego funkcjonowania
wymagaja poprawy i udoskonalenia 29,44 37,78 7,14
Program czg¢sciowo si¢ sprawdzit,
cho¢ dotychczasowe jego efekty sa
niezadowalajace 17,75 13,33 53,57
Efekty realizowanego programu sg
niezadowalajace 9,35 13,33 0

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych oraz Michalska-Dudek (2017, s. 228).

Podsumowanie

Ponad 2/3 badanych biur podrozy deklarowato stosowanie programow lojalnosciowych
w praktyce swej dziatalnosci, a blisko potowa z nich to podmioty w petni usatysfakcjono-
wane z efektow realizowanego programu. Z przedstawionych rozwazan wynika, iz odpo-
wiednio zaprojektowany program budowania i wzmacniania lojalnosci nagradza klientow
za ich lojalno$¢ wobec przedsiebiorstwa turystycznego, pomaga zapobiega¢ ich odejsciu
oraz skutecznie przeciwdziata polityce promocyjnej konkurentéw. Zbudowanie skutecznego
programu lojalno$ciowego nie jest jednak tatwym zadaniem. Menadzerowie odpowiedzialni
za dziatania marketingowe w biurach podrozy za najtrudniejsze kwestie w implementacji
programow lojalnosciowych uznali wybor narzedzi i rozwiagzan IT, planowanie programu
oraz samg decyzje o jego wprowadzeniu.
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Design Difficulties and the Effects of Implementation of Loyalty
Programmes in the Activities of Travel Agencies in Poland

Summary

The article presents the assessment of the difficulty of designing and the effects
of implementing loyalty programmes in the marketing activities of travel agencies.
The research was carried out among 290 entities. The conducted research shows
that more than two thirds of travel agencies use loyalty programmes, and nearly half
of them are fully satisfied with the effects of this tool. However, both planning and
application of loyalty programmes are not simple tasks. Managers responsible for
marketing activities in travel agencies recognised the choice of IT tools and solu-
tions, planning the programme and making the decision to implement it as the most
difficult issues in implementing loyalty programmes.

Key words: loyalty programme, loyalty, travel agency.
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TpyaHocTH B IPOEKTUPOBAaHUHU U 3PP eKThbl BHEAPEHHUS IPOrPaMM
JIOSIBHOCTH B iesiTeJIbHOCTH 010po nyTemecTBuii B [losibie

Pe3rome

B crarbe npeacTaBuiM OLEHKY CTENEHH TPYAHOCTEH MPOEKTHPOBaHHS U (-
(eKTOB BHEAPEHHUS IPOTPAMM JIOSITBHOCTH B MAPKETHHIOBOH JEATEILHOCTH OI0pO
myTemecTBUi. JIOCTHKEHHIO HCCIEOBATEIbCKON LEMH MOCTY)XUIH PEe3yabTaThl
obcienoBanuii, mpoBeaeHHBIX cpeau 290 cyorektoB B [lompme. VX pe3ynbTaTsl
yKa3bIBaloT, yTo Oosiee 2/3 O10po MyTEemeCTBUH MPUMEHSIOT TPOrPaMMBbI JIOSITBHO-
CTH, a TIOYTH TIOJIOBMHA M3 HUX BIIOJIHE Y/IOBIETBOpEHA d((heKkTamMmu 3T0ro HHCTPY-
MeHTa. OJJHAKO NPOEKTUPOBAHKE M BHEIPEHHUE POTPAMM JIOSUIBHOCTH HE OTHOCST-
CsI K TPOCTBIM 33/1a9aM. MeHeKepbl, OTBETCTBEHHBIE 32 MAPKETUHTOBBIC ACHCTBHS
B OIOpO MyTEIIECTBUI, CAMBIMH TPYJHBIMH BOIIPOCAMH BO BHEIPEHHU HPOrPaMM
JOANBHOCTU COWIN BBIOOP MH(OPMATHIECKNX MHCTPYMEHTOB M PEIICHUH, TUTaHH-
pOBaHUE MPOrpaMMbl M CaMO PELICHHE O €€ BBOJIE.
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