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MULTIPARTNERSKIE PROGRAMY LOJALNOSCIOWE
NA RYNKU BIUR PODROZY W POLSCE

,»W dobrych czasach dzigki programom lojalno$ciowym nagradza-
my klientow i mozemy odr6znié¢ si¢ od konkurencji. W trudnych
czasach staja si¢ one $rodkiem do utrzymania przy sobie klientow”.

Mark Sage

Streszczenie: W niniejszym artykule zaprezentowane zostana wyniki badan dotyczacych
oczekiwan wobec programéw lojalnosciowych formutowanych przez polskich konsumen-
tow, ktore zostang skonfrontowane z wynikami badan autorki dotyczacymi wykorzystywania
narzedzi stuzacych budowaniu partnerskich stosunkéw z klientami przez menedzeréw biur po-
drozy funkcjonujacych na polskim rynku. W drugiej czgsci artykutu jako swoista odpowiedz
na oczekiwania strony popytowej oraz mozliwosci strony podazowej scharakteryzowane zostana
kolejno: istota, przestanki i podstawowe korzysci stosowania multipartnerskich programow
lojalnosciowych oraz pierwsze proby wdrozenia tego typu narzedzia budowania i nagradza-
nia lojalnosci przez biura podrozy w Polsce.

Slowa kluczowe: lojalno$¢, programy lojalnosciowe, multipartnerskie programy lojalno$cio-
we, biura podrdzy.

1. Wstep

Zmiany zachodzace na rynku sprawiaja, iz obecnie to kreowanie dtugookresowe;j
wigzi z klientami staje si¢ podstawa dziatan marketingowych przedsigbiorstw tury-
stycznych. W dobie obecnego kryzysu, rosnacej konkurencji oraz wzrostu i zmien-
no$ci wymagan turystow firmy turystyczne zmuszone sg do poszukiwania bardziej
efektywnych sposoboéw nawiazywania, utrzymywania i statego zacie$niania kontak-
tow z klientami.

Programy lojalno$ciowe stanowia wazny instrument wspierajacy oddziatywanie
marketingowe przedsigbiorstwal, ktorego gtdwnym zadaniem jest wspieranie proce-
su ksztattowania lojalnego klienta. Lojalni nabywcy powtarzaja zakupy dotychcza-

''Typowe programy lojalno$ciowe w literaturze marketingu sg zaliczane do dziatan z zakresu pro-
mocji sprzedazy.
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sowych produktow, nabywaja nowe produkty przedsigbiorstwa, sa skloni zaptaci¢
wyzsza ceng jako wyraz uznania wysokiej wartosci oferty firmy, rekomenduja firme
innym potencjalnym nabywcom, a takze tworza pozytywna opini¢ o przedsigbior-
stwie [Michalska-Dudek, Rapacz 2009, s. 115]. Z kolei z punktu widzenia dziatalno-
$ci operacyjnej przedsigbiorstwa powtarzanie zakupoéw wymaga zazwyczaj nizszych
kosztéw obstugi, nawiazania kontaktu, sprzedazy i marketingu, ktore sa amortyzo-
wane w dluzszym okresie. A jesli doda¢ do tego fakt, iz pozyskanie nowego klienta
moze kosztowaé nawet pigciokrotnie wigcej niz utrzymanie juz istniejacego [Ko-
tler i in. 2002, s. 53072, lojalno$¢ klientow uznaé nalezy za jeden z wazniejszych
wskaznikow oceny dziatalnosci firm, stosowanie za$ programow lojalno$ciowych
za wskazane.

Podkresli¢ nalezy rowniez dodatnia korelacj¢ pomiedzy wskaznikiem utrzyma-
nia klientow?® — wyrazajacym procentowy stosunek liczby klientdéw powtarzajacych
zakup w firmie w danym okresie do liczby klientéw dokonujacych zakupow w fir-
mie w okresie poprzednim [Kozielski 2004, s. 60-62] — a wynikami finansowymi
osiaganymi przez przedsigbiorstwa [Rudawska 2005, s. 16].

Tworzac program lojalno$ciowy, kazde przedsigbiorstwo powinno [Kotler 1994,
s. 46]:

— okresli¢ cele programu?,

— okresli¢ grupg docelowa, do ktorej beda adresowane prowadzone dziatania,

— sprecyzowac zestaw $wiadczen, ktore beda mogli otrzymac klienci korzystajacy
z programu, np. prezent badz darmowa podroz,

— opracowac strategi¢ komunikowania pozwalajaca na promowanie programu lo-
jalnos$ciowego i statego komunikowania si¢® z dotychczasowymi i potencjalnymi
nabywcami,

— okresli¢ sposob finansowania programu (np. utworzenie klubu dla statych klien-
tow jest zwiazane z ponoszeniem kosztow komunikowania si¢ z cztonkami,
udzielania specjalnych znizek czy organizacji imprez itp., a zrodtami jego finan-
sowania moga by¢ m.in. sktadka czlonkowska, sprzedaz produktéw klubowych,
wspotpraca z inna firma czy sprzedaz miejsca reklamowego w wewngtrznym
czasopismie),

— opracowac strategi¢ wdrazania programu,

2 Wyniki badan wskazuja, ze tylko 10% klientow firmy traca dlatego, ze konkurencja proponuje
oferty obiektywnie bardziej atrakcyjne, za$ ponad 70% opuszcza dotychczasowych dostawcoéw z po-
wodu braku zainteresowania z ich strony.

3 Wskaznik utrzymania klientow (retention rate) stuzy do pomiaru skutecznosci dziatan majacych
doprowadzi¢ do powtdrnych zakupow dokonywanych przez klientow. Wskaznik ten w ujgciu iloscio-
wym okresla, jaka czgs$¢ klientow, ktorzy dokonali zakupu danej ustugi w poprzednim okresie, ponowi-
ta zakup, a jego warto$¢ w ujgciu ilosSciowym moze wynosi¢ od 0 do 100%.

4Kazdy cel moze prowadzi¢ do zaprojektowania innego rodzaju programu wzmacniania lojalno$ci.

SKomunikacja zewnetrzna stuzy pozyskaniu nowych cztonkéw i powiadomieniu ich o programie,
natomiast komunikacja wewngtrzna obejmuje osoby juz korzystajace z programu i shuzy podkresleniu
ekskluzywnego charakteru grupy oraz zwrdceniu ich uwagi na aktualng oferte.
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— przygotowac personel pierwszego kontaktu do wprowadzenia programu w zycie,
— prowadzi¢ systematyczny pomiar skuteczno$ci dzialan oraz stale ulepszaé
funkcjonowanie programu, aby zapewni¢ osiagnigcie ustalonych celow.

Proces utrzymania klientow rozpoczyna si¢ przede wszystkim od wyboru wta-
$ciwych sposrod nich, strategicznym zas elementem budowy programu lojalnos$cio-
wego jest wyznaczenie kluczowych klientéw, do ktorych bedzie on kierowany [Ne-
well 2002, s. 58]. Gdy przedsigbiorstwo ma do dyspozycji baz¢ danych, moze ja
wykorzysta¢ do przeprowadzenia poglebionej segmentacji oraz identyfikacji ewen-
tualnych subsegmentoéw [Kwiatek 2007, s. 132 i nast.].

W projektowaniu programoéw lojalnosciowych menedzerowie biur podrézy
moga korzysta¢ z wielu narzedzi i taktyk szczegotowych — od loterii i konkursow,
przez kluby badz karty statego klienta, po premie, co sprawia, ze programy lojalno-
$ciowe sa obecnie jednym z bardziej pojemnych i zarazem elastycznych rozwiazan
marketingowych. Jednakze to wlasnie owa réznorodnos¢ i mnogos¢ rozwiazan oraz
taktyk szczegotowych moze okazac si¢ problematyczna, a dopiero dogl¢bna znajo-
mos¢ réznic i specyfiki kazdego z narzedzi jest w stanie zapewni¢ organizatorom
programdw lojalno$ciowych sukces ich implementac;ji.

Zwigkszenie lojalno$ci klientéw oraz poprawa efektywnosci przedsigbiorstwa
wymaga przekazania swoim najlepszym klientom najwyzszej wartosci [Reichheld
2006, s. 120 i nast.]. Program tworzenia i wzmacniania lojalnosci moze by¢ zrodtem
przychodow, a nie jedynie kosztow, jesli zachgty w nim stosowane bgda nieroze-
rwalnie zwigzane z pozadanymi zachowaniami klientow.

Duze koszty wprowadzenia i stosunkowo niewielkie korzysci, jakie wynosi kon-
sument z relacji z jedna firma — to najpowazniejsze wady klasycznych programow
lojalnosciowych. Za najbardziej przyszilosciowa form¢ budowania lojalnosci kon-
sumenta uznaje si¢ swoiste sojusze kilku silnych marek, czyli tzw. programy multi-
partnerskie.

2. Multipartnerskie programy lojalnosciowe
odpowiedzia na oczekiwania polskich konsumentow

Obecnie na polskim rynku mozna méwic¢ o swego rodzaju stagnacji w projektowa-
niu programow lojalnosciowych, poniewaz w latach 2003-2008 odsetek konsumen-
tow, ktorzy mieli kontakt z programami lojalno$ciowymi, utrzymywat si¢ na statym
poziomie (rys. 1).

Cho¢ w 2008 r. 66% badanych konsumentéw wskazywato na kontakt z progra-
mami lojalno$ciowymi®, to od roku 2005 zauwazalny jest powolny spadek liczebnos-

6 Charakterystyke zwyczajow oraz tendencji w zachowaniach konsumentéw w obliczu dziatan
marketingowych z wykorzystaniem narzedzi aktywizacji sprzedazy, takich jak programy lojalnoscio-
we, prezentuje raport Instytutu ARC Rynek i Opinia pt. ,,BTL Monitor 2008. Promocje, konkursy pro-
mocyjne i programy lojalnosciowe”.



80 1zabela Michalska-Dudek

ci grupy aktywnych uczestnikow programoéow lojalnosciowych (rys. 2). W 2008 r.
zaledwie co czwarty badany deklarowat swoj udziat w programie lojalno$ciowym.
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Rys. 1. Kontakt polskich konsumentéw z programami lojalno$ciowymi w latach 2003-2008

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie badan [ARC Rynek i Opinia... 2008].

Wyniki badania wskazuja, iz jedynie 26% uczestnikow programoéw lojalnoscio-
wych uzna¢ mozna za uczestnikow aktywnych, a wige takich, ktoérzy na biezaco
$ledza swoj udzial w programie, wiedza, ile zgromadzonych punktoéw i jaki status
W programie maja, a takze zawsze staraja si¢ korzysta¢ z jego oferty i przywilejow
wynikajacych z uczestnictwa w danym programie lojalnosciowym.

Niewiele mniej liczebna grupg (23%) stanowia tzw. bierni uczestnicy progra-
moéw lojalnosciowych, ktorzy zbieraja punkty, jesli sprzedawca/doradca im o tym
przypomni, ale nie wiedza, jaki majq status w programie i ile punktow zebrali na
swoim koncie [ARC Rynek i Opinia... 2008, s. 2].

Podstawowym zarzutem kierowanym przez polskich konsumentéw w strong do-
stepnych na polskim rynku programoéw lojalno$ciowych nie sa nieatrakcyjne nagro-
dy, lecz diuga i zniechgcajaca procedura, jaka trzeba przeby¢, aby je zdoby¢ (30%
wskazan). Ponadto nieuzasadnione i nadmierne wymagania dotyczace systematycz-
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nosci oraz kwestii formalnych w zakresie uczestnictwa to kolejna istotna wada pro-
gramow lojalnosciowych w opinii 38% respondentow.
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Rys. 2. Udziat polskich konsumentéw w programach lojalno$ciowych w latach 2003-2008

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie badan [ARC Rynek i Opinia... 2008].

W zachowaniach polskich konsumentéw wskaza¢ mozna dwie tendencje’. Po
pierwsze, klienci oczekuja korzysci emocjonalnych, poniewaz wazniejsze od drob-
nej nagrody rzeczowej staje si¢ dla nich wyjatkowe, zindywidualizowane traktowa-
nie. [ cho¢ mechanizm punktowy jest im bardzo dobrze znany, obecnie konsumenci
spodziewaja si¢ czego$ wigcej — bardziej zindywidualizowanej, dynamicznej ko-
munikacji, a takze przywilejow i specjalnego traktowania. Dlatego tez mozliwoscia
rozwoju programow lojalno$ciowych na polskim rynku jest zmiana charakteru pro-
gramow 1 przeniesienie akcentdw na wzmacnianie wigzi spotecznych i emocjonal-
nych®.

"Szerzej w: [Michalska-Dudek 2010, s. 55 i nast.].

8 Obecnie podstawowa roznica pomigdzy programami stosowanymi w Polsce i w krajach zachod-
niej Europy czy Stanach Zjednoczonych jest fakt, Zze jest tam duzo wigcej programéw czysto rela-
cyjnych, czyli takich, ktére w mniejszym stopniu oparte sa na korzysciach ekonomicznych. Zamiast
nagrod uczestnik otrzymuje w nich informacje, przywileje w obstudze czy indywidualne traktowanie.
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Po drugie, klienci — nawet nie§wiadomie — zachgcaja organizatorow do tworzenia
program6w multipartnerskich, poniewaz z nich mogliby oni czerpa¢ wigcej korzysci
(zar6wno materialnych, jak i emocjonalnych). Dlatego przysztoscia dla programow
lojalno$ciowych wydaja si¢ — coraz bardziej popularne w Europie Zachodniej — pro-
gramy multipartnerskie.

Ze wzgledu na wysokie koszty wprowadzenia i stosunkowo niewielkie korzysci,
jakie moze zaoferowa¢ konsumentowi pojedyncza firma, przedsigbiorstwa zawiera-
ja swego rodzaju sojusze i prowadza programy wielopartnerskie. Czasem sa to pro-
gramy od poczatku z udziatem kilku firm, czasem organizator programu decyduje
si¢ na zapraszanie partneréw na kolejnych jego etapach.

Badania przeprowadzone w$réd menedzerow zarzadzajacych programami lojal-
no$ciowymi oraz konsultantow budujacych koncepcj¢ programoéw lojalnosciowych
na polskim rynku potwierdzaja, iz 74% praktykoéw twierdzi, ze to wlasnie program
multipartnerski jest najlepszym przysztosciowym rozwigzaniem w sferze projekto-
wania programow lojalnosciowych [Raport iReward24... 2010, s. 4].

Najwazniejszym elementem programu multipartnerskiego jest zatozenie, ze be-
dzie si¢ on koncentrowat na budowaniu dtugofalowych relacji z uczestnikami, po-
zwoli na osiagnigcie wymiernych korzysci dla partnerow biznesowych, jak tez pozy-
skanie nowych klientéw dzigki efektowi cross-usage karty lojalno$ciowej, na wzrost
wartos$ci koszyka zakupow, znacznie skuteczniejsze zapobieganie odejSciom oraz
spersonalizowanie komunikacji bazujacej na bardzo szczegdtowej segmentacji.

3. Lojalny klient w swietle badan ankietowych biur podrozy

Przeprowadzone przez autorke badanie objeto probe 305 dziatajacych na polskim
rynku biur podrozy®, a zakresem przedmiotowym objgto oceng zastosowania instru-
mentéw marketingu relacji przez menedzerow odpowiedzialnych za dziatania mar-
ketingowe w biurach podrézy dziatajacych na polskim rynku.

Wyniki przeprowadzonych badan wskazuja, iz prawie wszyscy badani (96,39%
wskazan) zwroécili uwage na to, ze za klienta usatysfakcjonowanego mozna uznaé
takiego nabywce, ktory powrdcit do danego biura, aby ponownie skorzystac z jego
ushug. Niewiele mniej sposrod badanych (91,80% respondentéw) scharakteryzowa-
to klienta usatysfakcjonowanego jako takiego, ktory poleci ustugi biura podrézy in-
nym. 80,33% badanych biur wskazatlo, iz usatysfakcjonowani klienci maja o nich
dobre zdanie, a niemal polowa badanych (49,18%) okreslita, ze taki konsument jest

lojalny (rys. 3).

% Postugujac si¢ metoda wnioskowania statystycznego — okreslajaca minimalng liczebno$¢ pro-
by, bioraca pod uwagg liczebnos$¢ badanej populacji oraz zadana wiarygodno$¢ i precyzje wynikow
— w przeprowadzonym badaniu dla liczebnosci badanej populacji biur podrézy w Polsce N=2629,
wspotczynnika ufnosci (1-a) = 0,9 (tj. 90%) oraz liczebnosci proby wynoszacej n=305 jednostek,
dopuszczalny blad statystyczny (d) wystgpuje na poziomie 3,5%.
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* Odpowiedzi nie wykluczaty sig, a respondenci mieli rowniez mozliwo$¢ podania wlasnych propo-
Zycji.
Rys. 3. Cechy usatysfakcjonowanego klienta*

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

Inne cechy, jakimi zdaniem badanej grupy charakteryzuje sig usatysfakcjono-
wany klient, to kontynuacja wspotpracy, wykazywanie inicjatywy do jej poprawy,
a takze przekazywanie uwag i spostrzezen dotyczacych swiadczonych przez biuro
ushug.

Przedstawicieli badanych biur poproszono rowniez o wskazanie powodow utrzy-
mania pozyskanych klientéw. Ponad 75% respondentow za gtéwna korzy$¢ wyni-
kajaca z utrzymania zdobytych klientdow uznalo mozliwo$¢ pozyskiwania nowych
konsumentdéw dzigki uzyskaniu rekomendacji statego, lojalnego nabywcy badz wi-
docznym efektom wspotpracy z nim (rys. 4). To potwierdza zatem wcze$niejsza
charakterystyke klienta usatysfakcjonowanego.

Inne powody, dla ktorych menedzerowie biur podrézy uwazaja, iz warto zatrzy-
mac¢ pozyskanego klienta, to: stabilno§¢ oraz zwigkszenie efektywnos$ci dziatania
czy brak problemow z terminowymi platno$ciami statych klientow.

Respondentow poproszono o wskazanie wykorzystywanych w swej dziatalnosci
narzedzi stuzacych budowaniu partnerskich stosunkéw z klientami. Szczegoétowej ana-
lizie poddano réwniez poziom wykorzystania oraz zasady tworzenia programoéw lojal-
nosciowych. Okazuje sig, ze tylko co piate biuro wskazuje na programy lojalnoSciowe
jako narzedzie wyr6zniania i nagradzania statych klientow, chociaz 62,29% badanych
biur zadeklarowato, iz w swej dzialalno$ci wykorzystuje program lojalno$ciowy. 43%
wskazan dotyczy programow lojalnosciowych, ktorymi biura podrozy obejmuja sta-
tych klientow (powracajacych, dokonujacych kolejnych zakupéw u danego ushugo-
dawcy). Programy lojalnosciowe do wszystkich swoich klientow kieruje 14,75%
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badanych, natomiast do klientow strategicznych dla danego ustugodawcy jedynie
3,28% badanych. 1,31% wskazan biur dotyczyto konkretnych grup klientow i byli
to zazwyczaj klienci instytucjonalni.

Inny powod [1,31%

Pozyskiwania nowych klientéw dzigki uzyskaniu rekomendacji statego, |
lojalnego nabywcy badz widocznym efektom wspotpracy z nim

175,08%

Mozliwosci wykorzystania do§wiadczenia zdobytego dzigki wspé{pracyi o
z danym klientem w kontaktach z innymi klientami IR 36,39%

Lepsze stosunki z nabywca, umozliwiajace o
doglebne poznanie klienta I 34.43%
Doktadniejsze prognozowanie, a w konsekwencji 21.31%
zwigkszenia wydajnosci :l =

Zmniejszenie kosztow operacyjnych w rezultacie coraz o
wigkszego doswiadczenia w obstudze danego klienta E21.97%

Stopniowy wzrost wielkosci sprzedazy 61,64%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Rys. 4. Korzysci biur podrozy z utrzymania klientéw juz pozyskanych

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie badan ankietowych.

Kryteria doboru klientow objetych programami lojalnosciowymi dotyczyty
gtéwnie okresu wspotpracy z klientem, wartosci obrotéw dotyczacej danego klienta,
jakos$ci dotychczasowej z nim wspdlpracy oraz czestotliwosci dokonywania przez
niego zamoéwien (rys. 5).
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Rys. 5. Kryteria doboru klientéw objetych programem lojalno$ciowym

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie badan ankietowych.
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Wisrdd innych stosowanych w praktyce kryteriow doboru klientéw wiasciciele
i menedzerowie biur podrozy wymieniali liczb¢ dokonanych przez klienta zamo-
wien (np. minimum 3 rezerwacje) oraz wyrazenie przez konsumenta checi otrzyma-
nia praw statego klienta.

Wyniki przeprowadzonych badan wskazuja, iz menedzerowie dziatajacych
w Polsce biur podrozy w utrzymaniu zdobytych raz klientéw dostrzegaja wiele ko-
rzys$ci. Przekonanie to wyrazaja w probach konstruowania programow nagradzania
i budowania lojalnosci skierowanych do najlepszych i najbardziej wartosciowych
klientow.

4. ,,Klub w podrozy” biur podrozy TUI Poland i Scan Holiday
— multipartnerski program lojalnosciowy?

Z pierwszej dziesiatki wielkich graczy — organizatorow turystyki o najwigkszych
obrotach funkcjonujacych na polskim rynku — siedem podmiotow!'® prowadzi dziata-
nia majace na celu nagradzanie lojalnosci klientéw w postaci programéow lojalno-
sciowych. Programy lojalnos$ciowe ,,Zielona Karta” TRIADA SA, ,,Podr6z Spetnio-
nych Marzen” Nowa Itaka Sp. z o0.0., ,,Neckermann Klub” Neckermann Polska BP
Sp. z 0.0., karta statego klienta Rainbow Tours SA, ,,Najlepsze wakacje — Najlepszy
klient” Exim Tours Sp. z 0.0. to indywidualne programy poszczegdlnych organiza-
torow turystyki, natomiast ,,Klub w podr6zy”" biur podrézy TUI Poland oraz Scan
Holiday Travel to przyktad programu multipartnerskiego.

Pierwsza proba stworzenia multipartnerskiego programu lojalnosciowego na
rynku biur podrézy w Polsce jest ,,Klub w podrdzy”, ktdrego organizatorami sa biura
podrozy Scan Holiday — jest to marka pozycjonowana jako jedyna na rynku majaca
wylacznie oferte rodzinna, oraz TUI Poland — biuro podrézy z oferta dla zamoz-
niejszej i bardziej wymagajacej — oczekujacej wysokiego standardu wycieczek oraz

" Triada, TUT Poland, Scan Holiday, Nowa Itaka, Neckermann Polska, Rainbow Tours, Exim Tours.

'Kluby statego klienta tworza grupy oséb wyodrgbnionych z inicjatywy firmy do regularnych,
bezposrednich kontaktow. Cztonkostwo w klubie moze zosta¢ przyznane automatycznie po dokonaniu
pierwszego zakupu, po zlozeniu obietnicy skorzystania z ushugi lub w wyniku ptacenia sktadek. Aby
klub cieszyt si¢ pozadanym zainteresowaniem, niezwykle wazna jest jego oferta, ktora obejmowac
powinna réznego rodzaju specjalne korzysci niedostgpne dla pozostatych kategorii nabywcow, np. r6z-
nego rodzaju znizki, mozliwos¢ zakupu specjalnych ustug dodatkowych, spotkania oraz czasopisma
klubowe, oferty kulturalne itp. Gtownym celem stworzenia klubu jest zazwyczaj utrzymanie dotych-
czasowych klientow, silniejsza identyfikacja nabywcy z firma, ktéra ma prowadzi¢ do powtdérnego za-
kupu, pozyskanie nowych klientéw (dzigki dodatkowym korzysciom, jakie daje cztonkostwo w klubie,
oraz poczuciu ekskluzywnosci), a takze zbudowanie bazy danych o nabywcach (cztonkostwo w klubie
sprawia, ze nabywcy sa sktonni udostgpniaé firmie wiele danych osobowych i psychograficznych; po-
zwala takze na latwe utworzenie bazy zawierajacej informacje dotyczace np. zainteresowan czy doko-
nywanych zakupow).
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hoteli — klienteli. Biura te od 1 maja 2010 r."> wprowadzity multipartnerski program
lojalnosciowy, w ramach ktorego premiowane sa dotychczasowe zakupy ustug tury-
stycznych dokonane w obu biurach. Program lojalno$ciowy ,,Klub w podrézy” skie-
rowany jest do 0sob, ktore w ciagu czterech ostatnich lat'* dokonaty przynajmniej
jednej rezerwacji wycieczki z biurami podrézy TUI lub Scan Holiday, maja miejsce
statego zamieszkania na terytorium Rzeczypospolitej Polskiej i zostaty zaproszone
do uczestnictwa w programie przez organizatora.

Zeby staé sie uczestnikiem klubu i korzystaé z przygotowanych profitow, wy-
starczy dokonac¢ rejestracji i wypehic¢ formularz zgloszeniowy w specjalnie stwo-
rzonym dla marki programu serwisie www.klubwpodrozy.pl.

Korzysci zwiazane z przystapieniem do ,,Klubu w podrézy” to przede wszyst-
kim réznorodne upominki oraz rabaty na ustugi turystyczne oferowane przez obu
partneréw programu. Ponadto tzw. klubowicze majgq mozliwo$¢ udziatu w loteriach
i specjalnych promocjach na zasadach odrgbnie oglaszanych przez organizatorow.
Na przyktad raz w roku TUI Poland ma organizowac loteri¢, w ktorej bra¢ udziat
maja wszyscy cztonkowie ,,Klubu w podrézy”, a mozliwe wygrane to 10 000, 7500
oraz 5000 z'*.

Wisrdd obiecanych przez biura podrézy korzysci znajduja sig: przewodniki tury-
styczne, bezptatny wstep do salonikow Business Lounge na wybranych lotniskach,
bezptatna rezerwacja miejsc w samolocie, mozliwo$¢ skorzystania z transferu lotni-
sko—hotel-lotnisko, bezptatny parking przy lotnisku na caty okres wycieczki, moz-
liwo$¢ zmiany rezerwacji na 45 dni przed data planowanego wyjazdu. Sa to szcze-
gblne przywileje uwzgledniajace fakt, iz od narzedzi nagradzania lojalnosci polscy
konsumenci bardziej anizeli nagrdd rzeczowych oczekuja obecnie korzysci emocjo-
nalnych. Bardziej cenne od drobnej nagrody rzeczowej staje si¢ dla nich zindywi-
dualizowane podejscie, indywidualne traktowanie, informacje i porady. Liczba do-
stegpnych przywilejow ma by¢ uzalezniona od liczby wycieczek, jakie klienci odbyli
z biurami w okresie od grudnia 2006 r., a takze od kierunku czy rodzaju wyjazdow.

Idea nagradzania lojalnych klientow wyrazona z zasadach i regulaminie pro-
gramu ,,Klub w podrdzy” spetnia postulaty stawiane programom multipartnerskim
— mamy bowiem do czynienia ze specyficznym sojuszem dwoch podmiotow — orga-
nizatoro6w wyjazdow turystycznych — koncentrujacym sig¢ na budowaniu dtugookre-
sowych wigzi z uczestnikami (klientami biur podrézy) i nagradzaniu ich lojalnosci.
Jednakze kiedy przyjrzec si¢ blizej powiazaniom kapitatowym obu biur, okazuje sig,
iz od 1 stycznia 2005 r. zarzadza nimi ta sama spdtka matka — TUI Poland'®. Dlatego

12Program przeprowadzany bedzie w nastepujacych po sobie rocznych edycjach do czasu oglosze-
nia o jego zakonczeniu. Pierwsza edycja programu rozpoczyna si¢ 1 maja 2010 r., a konczy 30 kwietnia
2011 r.

130d 1 grudnia 2006 r.

14 Na podstawie http://www.klubwpodrozy.pl, stan na dzien 20.11.2010 r.

15 TUI Poland Sp. z 0.0. powstata w 1997 r. i reprezentuje europejski koncern TUI Travel PLC —
jedna z najbardziej znaczacych grup turystycznych na $wiecie, dziatajacy w 25 krajach na §wiecie, za-



Multipartnerskie programy lojalno$ciowe na rynku biur podrozy w Polsce 87

tez w analizowanym przypadku tatwiej byto zawiaza¢ sojusz migdzy konkurencyj-
nymi organizatorami i uruchomi¢ opisany wspolny program.

Multipartnerstwo musi bowiem w praktyce pokonywac¢ wiele barier, jak: ogra-
niczenia psychologiczne, niepokdj spowodowany przekonaniem o braku kontroli
i pelnego wplywu na dziatania partneréw, strach przez zmianami, ukrywanie praw-
dziwych intencji i interesoOw partneréw, brak otwartosci i szczerosci. Jednakze jesli
przeszkody te zostang pokonane, multipartnerski program lojalno$ciowy moze oka-
zac sig skutecznym sposobem zdobycia i utrzymania lojalnosci klientow.

Implementacja multipartnerskich programow lojalno$ciowych nie zawsze musi
oznacza¢ wspoélne akcje jedynie organizatoréw turystyki. Ciekawym i bardziej ocze-
kiwanym przez nabywcow ushlug turystycznych pomystem powinno by¢ dobieranie
do programu partneréw — dostawcow ofert komplementarnych.

Warto w tym miejscu wskaza¢ najbardziej prestizowych w opinii tworcéw pro-
gramow lojalnosciowych partneréow, a sa to kolejno: linie lotnicze (30%), hotele
(22%), SPA&Wellness (18%), fundacje charytatywne (7%), sklepy internetowe
(7%), stacje paliw (5%), restauracje (5%), ksiegarnie (2%), multipleksy, aquaparki
(2%), sieci handlowe (2%)'. Zdaniem badanych praktykow partnerzy, ktorzy przy-
niosa najwigksze dochody w multipartnerskim programie lojalno§ciowym, to: sieci
handlowe (39%), fundacje charytatywne (20%), sklepy internetowe (14%), multi-
pleksy i aquaparki (9%), restauracje (7%), ksiggarnie (5%), linie lotnicze (4%), SPA-
&Wellness (2%).

Z kolei najblizsi oczekiwaniom klientow partnerzy w programie multipartner-
skim to: sieci handlowe (35%), multipleksy i aquaparki (23%), stacje paliw (10%),
linie lotnicze (10%), sklepy internetowe (7%), fundacje charytatywne (5%), re-
stauracje (5%), SPA&Wellness (3%), hotele (2%) [Raport iReward24... 2010, s. 6
i nast.].

5. Zakonczenie

W czasach dekoniunktury wérod dziatan promocyjnych najlepiej sprawdzaja sig te
nastawione na efekt i jednocze$nie mierzalne. Klientow uczestniczacych w progra-
mach lojalno$ciowych biur podrézy w poréwnaniu z osobami nienalezacymi do tych
programdw cechuje: zwigkszenie czgstotliwosci i1 zakresu korzystania z oferty biura
podrozy, nizsza wrazliwos$¢ cenowa, wigksza sktonnos$¢ do rekomendowania danego

trudniajacy ponad 50 000 pracownikéw i majacy ponad 200 marek turystycznych touroperatorow, linii
lotniczych i hoteli, jak np.: TUI, Thomson, Fritidsresor, Jetair, The Mornings The Best Saling Holidays
in The Word, Quark Expeditions, Late Rosom.com, Hotelbeds accomodation & destination services,
Hayes & Arvis, I VIAGG DEL TURCHESE.

1*Respondentéw wspomnianego wczes$niej badania iReward24 zapytano o najlepsze dostosowanie
partneréw do celow przewidzianych w programie. Istotne bylo, ktorzy partnerzy uznawani sg za pod-
noszacych prestiz programu, ktorzy najlepiej odpowiadaja oczekiwaniom klientow, a ktorzy przynosza
najwigksze zyski.



88 1zabela Michalska-Dudek

biura podrdzy, mniejsze prawdopodobienstwo zmiany biura podrézy. Tak wigc po-

zyskanie lojalnych klientow wiaze si¢ z wieloma korzysciami, ktore sa konsekwen-

cja przede wszystkim dwoch sytuacji:

* kiedy klienci wydaja wigcej pieniedzy w danym biurze podrézy lub czesciej do-
konuja w nim rezerwacji i zakupu imprez turystycznych,

* kiedy koszty dziatalnos$ci marketingowej czy obshugi klienta ulegaja obnizeniu,
co prowadzi do wzrostu zyskow biura podrozy.

Dlatego tez to wlasnie ksztaltowanie lojalnosci zyska w najblizszym czasie na
znaczeniu, a przedsigbiorstwa turystyczne powinny dazy¢ do zagwarantowania so-
bie przez jak najdtuzszy czas lojalnosci swoich najlepszych klientow.

Opracowanie i skuteczne wprowadzenie programu lojalnosciowego wymaga
pewnych dziatan warunkujacych jego sprawne stworzenie:

— biuro podrozy powinno dokonywac¢ pomiaru i na biezaco $ledzi¢ lojalnos¢ swo-
ich klientéw, wykorzystujac do tego celu: bazy danych o klientach, wskaznik
utrzymania nowych klientow, wskaznik utrzymania statych klientow, udziat
klientow, przecigtna liczb¢ nowych klientow przypadajaca na jeden miesiac,
czestotliwo$¢ zakupu, przecigtna sume zakupow, wskaznik utraty klientéw, ba-
dania zadowolenia i satysfakcji klientow;

— nalezy uswiadomi¢ wszystkim pracownikom biura podrdzy znaczenie i wagg lo-
jalnosci klientow;

— niezbedne jest potaczenie budowania lojalnosci z zawodowa dziatalno$cia pra-
cownikow oraz systemem motywacyjnym stosowanym przez biuro podrozy;

— nalezy poprawiac¢ i systematycznie analizowa¢ wskazniki lojalnosci.
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MULTI-PARTNER LOYALTY PROGRAMMESS
ON TRAVEL AGENCIES MARKET IN POLAND

Summary: In this paper there are presented the basic principles of multi-partners loyalty
programmes construction and the possibilities of theirs application in practice of travel
agencies in Poland. The first part of this article presents opportunities of creating the loyalty
of customers of Polish travel agencies. In the second part of this paper there are also described
the results of the questionnaire survey, which estimate the possibility of application of multi-
partners loyalty programmes in practice of travel agencies in Poland.
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