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Program lojalnosciowy jako narzedzie budowania
trwalych relacji z klientami

Przedsiebiorstwa, funkcjonujac na coraz bardziej konkurencyjnym rynku, stale poszuku-
ja nowych form uzyskiwania przewagi konkurencyjnej. Staje si¢ to coraz trudniejsze wobec
licznych dziatan podejmowanych przez podmioty dziatajgce wtej samej branzy. W latach
90. ubiegtego stulecia zrodzita si¢ koncepcja marketingu relacji'. Obserwujac dziatania pod-
miotdw branzy hotelarskiej, wydaje si¢ ona by¢ nadal aktualna. Gtéwnym dziataniem po-
dejmowanym przez te podmioty sa programy lojalnosciowe. Mozna zada¢ pytanie, czy sa
one skutecznym narzedziem budowania trwatych relacji z klientami. Analiza wybranego
programu lojalnosciowego stosowanego przez Grupg Hotelowa Orbis bedzie proba dostar-
czeniaodpowiedzinatopytanie.

Program lojalnos$ciowy — istota i jego rodzaje

Punktemwyjsciaprzyjetychrozwazanjestudzielenie odpowiedzinapytanie, copowin-
no stanowic istote programu lojalnosciowego. Jak sama nazwa wskazuje, taki program
powinien by¢ oparty na lojalnosci. W literaturze dotyczacej marketingu termin lojalnos¢
jestuzywany zamiennie z takimi pojeciami, jak: ,,satysfakcja, przyzwyczajenie, powtorne
zakupy, preferencje, zaangazowanie, zatrzymanie, wierno$¢, przekazywanie dobrych opinii,
przymus”?. Czy rzeczywiscie te terminy mogg by¢ stosowane jako synonimy?

Wyniki badan prowadzonych w tym zakresie koncentruja sie przede wszystkim na dwdch
znaczeniach lojalnosci®:

e zachowanie czlowieka,
* osobistenastawienieiuczuciaklientalubtezpostawaklienta.

Podejscie behawioralne ujmuje lojalnos¢ jako powtarzalne zakupy. Jak wiadomo, jest
to zbyt waski sposob postrzegania zagadnienia lojalnosci, powtdrne zakupy sg bowiem
najprostszym przejawem lojalnosci. Moga stanowi¢ punkt wyjscia, natomiast na takim
sposobie rozumienia lojalnosci trudno by byto budowac¢ skuteczny program lojalno$cio-
wy. Lojalno$¢ powinna bowiem prowadzi¢ dalej niz do powtarzalnych zakupow. Wedtug
F.F.Reichheldaoznacza,,czyjas gotowosc (...) dodokonaniainwestycji lub osobistego po-
Swiecenia W zwigzku ze wzmocnieniem relacji”*. W kontekscie tej definicji lojalnosci idzie-
my o krok dalej, ktadac nacisk na budowanie i umacnianie relacji z klientami. To powinno
leze¢ u podstaw poprawnie skonstruowanego programu lojalno$ciowego.

Bliskie temu podejsciu jest uyymowanie lojalnosci jako postawy. Okreslona postawa
przejawiasi¢ poprzez zachowanie. W swietle takiego sposobu postrzeganialojalnosci jawi

tZobh. A. Payne, Marketing usfug, PWE, Warszawa 1996, s. 50; M. Mitrega, Marketing relacji. Teoria i praktyka, Wydawnictwa
Fachowe CeDeWu, Warszawa 2008, s.32.

2W. Urban, D. Siemieniako, Lojalnos¢ klientow. Modele, motywacja i pomiar, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa
2008,s.11.

3Tamze, S. 11.

4F.F. Reichheld, The One Number You Reed to Grow, ,,Harvard Business Review” 2003, Vol. 81, No 12.
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sieonajako,,intencjastrondo dziatania i gotowo$¢ dowchodzeniawinterakcje zinnymi™.
Lojalno$¢ wigze sie wiec Zzaangazowaniem obydwu stronwtworzenie relacji. Mozna mo-
wic 0 niej tak naprawde w przypadku pozytywnego zaangazowania. Powtarzalne zakupy
wprzypadkureaktywnej postawy klientaotymnieswiadcza.

W kontekscie tych rozwazan ,,lojalnos¢ klientow jest (...) postawa w stosunku do kon-
kretnych obiektow zwigzanych z dostawcg, prowadzacg do wyrazania zachowan lojalno-
Sciowych™.

Programy lojalno$ciowe moga przyjmowac rozne formy:

o karty statych klientdw,

o firmowe periodyki dlaklientow,
* listy do nabywcow,

* gorace linie telefoniczne,
 doradcze kluby konsumentéw,
* Kkluby statych klientow,
 specjalne imprezy.

Najczesciej wykorzystywang formg stanowig karty statych klientow, nazywane tez kar-
tami lojalnoSciowymi (loyalty cards). Dlatego analiza skutecznosci oddzialywania progra-
mow lojalno$ciowych wkontekscie budowaniatrwatychrelacji zklientamizostanie przed-
stawiona na podstawie kart lojalnoSciowych stosowanych przez Grupe Hotelowg Orbis.

Programy lojalnosciowe Grupy Hotelowej Orbis

Z punktu widzenia procesu budowania z klientami trwatych relacji programy lojalno-
Sciowe sg narzedziem wykorzystywanym na etapie ich umacnianiai wzbogacania. Pierw-
szymkrokiem jestnawigzanie relacji zklientem. Kiedy staje si¢ on gosciem hotelu, jestmu
proponowana przez pracownikdw recepcji karta programu lojalnosciowego.

W Grupie Hotelowej Orbiskilkalat temu funkcjonowato kilka programoéw lojalnoscio-
wych. Podstawowym programem Grupy realizowanym przez kilkanascie lat—rozpozna-
walnym przez klientow tej sieci — byt program Orbis Gold Club. W ramach tego progra-
mu klientom hoteli Orbis proponowano —w zaleznos$ci od liczby wizyt w hotelach Grupy
W ciagu roku — trzy rodzaje kart: srebrna, ztota i platynowa. Ponadto goscie korzystajacy
zushug hoteli Grupy Hotelowej Orbis mogli czerpac korzysci, bedac uczestnikami progra-
mow: Pascal, MasterCard, Vitay-Orlen, Radosé¢ Zycia, Miles&More.

Obecnie statymklientomkorzystajacymz hoteli Grupy Orbis sa proponowanetrzy pro-
gramy: A|Club, Payback oraz Miles&More’.

Program A|Club jest nowym programem lojalnosciowym sieci Accoré. Obowiazuje
whotelachwszystkichmarektejsieci (ponad 2300 hotelinacatyms$wiecie). Zapunkty zbie-
rane zawydane euroi USD wewszystkich hotelach sieci Accor—marek: Sofitel, Pullman,

5K. Strobacka, J.R. Lehtinen, Sztuka budowania trwafych zwigzkow z klientami — Customer Relationship Management,
Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2001.

8W. Urban, D. Siemieniako, Lojalnos¢ klientow..., jw., s. 14.

7Zob. www.orbis.pl/karty-i-programy/, 20.02.2011.

8 Accor to europejski lider na rynku hotelowym; jest jedna z najwigkszych migdzynarodowych grup w dziedzinie turysty-
ki, biur podrézy i ustug dla przedsigbiorstw. Firma jest wigkszosciowym udzialowcem Grupy Orbis, jednej z najwigkszych
w Polsce i Europie Srodkowej grupy turystyczno-hotelowej (zob. www.lista.e-sieci.pl/73,Accor.html, 25.02.2011).


http://www.orbis.pl/karty-i-programy/
http://www.lista.e-sieci.pl/73%2CAccor.html
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MGallery, Novotel, Suite Novotel, Mercure, Adagio, Ibis, All Seasons, ThalassaSea & Spa
— mozna skorzysta¢ z przywilejow i nagrod®.

Kolejny program obowiazujacy w Grupie Hotelowej Orbisto program Payback?. Jest
to program bonusowy oparty na zbieraniu punktow w tradycyjnych i internetowych skle-
pach partnerow programu. Punkty mozna wymienia¢ nanagrody, a takze korzystac z raba-
tow 1 promocji sprzedazy partnerow programul.

Miles&More to globalny program kierowany do 0sob, ktore czesto podrozujg. Opiera si¢
na zbieraniu mil (rodzaj punktow) podczas korzystania z ustug partnerow programu**— linii
lotniczych, sieci hotelowych, wypozyczalni samochoddwiinnych. Zebrane punkty mozna
zamienia¢ nanagrody. Jednym z partnerdw programu jest Grupa Orbis. Uczestnik progra-
munocujacy W hotelach tej grupy otrzymuje 500 mil premiowych. Wsrod hotelibioracych
udziat w programie w Polsce znajduja si¢ hotele marek: Sofitel, Novotel, Mercure, Orbis
Hotels oraz Holiday Inn w Warszawie®?.

Wszystkie przedstawione programy sg programami partnerskimi. Z pewnoscig zwigksza
to skuteczno$¢ programu jako narzedzia uzyskiwania przewagi konkurencyjnej. Program,
w ktorym bierze udziat kilku partneréw, jest bardziej atrakcyjny dlaklientaniz program je-
dynie jednego przedsigbiorstwa. Sposrod trzech przedstawionych programéw tylko program
A|Club jest programem opracowanym i przypisanymdo sieci hoteli Accor. W pozostatych
programach hotele Grupy Hotelowej Orbis sa jednymiz partneréw. Z tegotez wzgleduana-
lizie zostanie poddany program A|Club.

Ocena skutecznosci programu A|Club w procesie budowy
trwalych relacji z klientami

Podstawa programu jest korzystanie z ustug hotelarskich sieci Accor, w tym hoteli Grupy
Hotelowej Orbis. Punkty w programle sa zbierane zanoclegiw hotelach wczesniej wymie-
nionych marek. Punkty sa rowniez przyznawane przez partnerow programu. Warunkiem
utrzymania punktow jest przynajmniej jeden nocleg w ciagu roku w hotelach sieci Accor.
Istnieje mozliwo$¢ wymiany punktoéw zebranych w programie A|Club na kupony upomin-
kowe, ktore mozna wykorzysta¢ zarowno w hotelach uczestniczacych w programie, jak
i naustugi $wiadczone przez partneréw programu. Punkty te mozna takze zamieni¢ namile
w wybranych programach linii lotniczych.

Uczestnikiem programu mozna zosta¢ od pierwszego pobytu w hotelu sieci. Uzyskuje
sigwowczas status A|Club Classic®. Stali uczestnicy programu A|Club maja jeden z trzech
statusow: srebrny, ztoty lub platynowy. Osiagnigcie okreslonego statusu jest scisle zwiazane
zliczba zebranych punktow A|Club przez 12 miesiecy. Szczegotowe informacje natemat
kazdegopoziomuprogramuzostaty przedstawionewtablicy. Opisane karty sa kartamibez-
ptatnymi. W ramach programu A|Club istnieja rowniez karty ptatne A|Club Favourite Guest
orazlacarteibis.

Zob. www.a-club.com/en/program-description.html, 23.02.2011.

10Zob. www.orbis.pl/karty-i-programy/, 23.02.2011.

1'Wigcej informacji na temat partnerdw programu — zob. www.miles-and-more.com
12Zob. www.orbis.pl/karty-i-programy/, 25.02.2011.

8Zob. www.a-club.com/pl/membership-levels.html, 23.02.2011.

4 Zob. www.a-club.com/pl/terms-and-conditions.html#anchor8, 23.02.2011.
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Tablica. Rodzaje kart lojalno$ciowych obowiazujace w programie A|Club

Status uczestnika
programu

Opis

A|Club Classic

nagrody i korzysci z udziatu w programie:

do 2 pkt A|Club za kazde wydane euro/USD
kupony upominkowe A|Club bez dat waznosci
zamiana punktéw A|Club na mile lotnicze

A|Club Silver

10 noclegéw lub 2,5 tys. pkt A|Club

dodatkowe przywileje:

— +50% bonusowych pkt A|Club

— wyjatkowe powitanie w hotelach Sofitel® (powitalny drink i podarunek)

A|Club Gold

30 noclegow lub 10 tys. pkt A|Club
+75% bonusowych pkt A|Club

o wyjatkowe korzysci w hotelach Sofitel 2, Pullman iMGallery:

— wyjatkowe powitanie (powitalny drink i podarunek)

— gwarancja dostgpnosci pokoju z 5-dniowym wyprzedzeniem
— podwyzszenie standardu pokoju®

— pdzne wymeldowanie (na zyczenie, do godziny 16%)

A|Club Platinum

60 noclegow lub 25 tys. pkt A|Club

wszystkie przywileje poziomu Gold, a ponadto:

—+100% bonusowych punktéw A|Club

— gwarancja dostgpnosci pokoju z trzydniowym wyprzedzeniem

— kosmetyk oferowany przez Thalassa Sea & Spa Institute do wyboru
podczas pobytu w hotelu Sofitel Thalassa Sea & Spa

— powitalny upominek w przypadku pobytu na 10 noclegéw w Adagio,
a takze p6zny wyjazd®

— osobista obstuga klienta

20procz Thalassa Sea & Spa. *Zaleznie od dostepnosci oraz nazadanie.
Z 16 d to: www.a-club.com/pl/membership-levels.html, 22.02.2011.

Status cztonka zostaje przedtuzony na kolejny rok pod warunkiem, ze na koniec okresu
12 miesigcy uczestnik programu wciaz spetniawarunki posiadaniatego statusu. W sytuacji
niespelniania warunkow status zostaje obnizony na zgodny z liczbg posiadanych punktow.

Partnerami programu A|Club sa:

linie lotnicze®,

organizator turystyczny Club Med?®,

sie¢ wypozyczalni samochodow Europcar®,
sie¢ stacji benzynowych Shell*,

sie¢ sklepdw 1 restauracji Lenotre®,

* Instutut Pasteura?® — organizacja charytatywna.

Wigcej informacji na temat linii lotniczych uczestniczacych w programie — zob. www.a-club.com/pl/partners-airlines.html,

24.02.2011.

6 Zob. www.a-club.com/pl/partners-clubmed.html, 20.02.2011.
17 Zob. www.a-club.com/pl/partners-europcar.html, 22.02.2011.
8Zob. www.a-club.com/pl/partners-shell.html, 22.02.2011.

1 Zob. www.a-club.com/pl/partners-lenotre.html, 22.02.2011.
2 Zob. www.a-club.com/pl/partners-ipasteur.html, 22.02.2011.
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Program A|Club zastapit dotychczasowe programy obowiazujace w Grupie Hotelowej
Orbis.W2009r.bytjedynymprogramemtejsieci. Swojastruktura przypominaondtugolet-
ni program Grupy Orbis— Orbis Gold Club.

Jesttociekawy programzracjilicznej grupyuczestniczacych wnimpartneréw. Najego
atrakcyjnos$¢ wptywardéwniez zasigg globalny — odpowiadajacy lokalizacjom hoteli sieci
Accor oraz siedzibom pozostatych partnerow.

Chcac ocenié skutecznosé programu A|Club jako narzedzia budowaniatrwatych relacji
z go$¢mihotelowymi, nalezy przeanalizowac ten programw odniesieniu donastgpujacych
kryteriow:
 cel programu,

* wigzi, na ktorych jest zbudowany program lojalnosciowy,
* struktura programu.

Gtoéwnym celem stawianym przed programem lojalnosciowym jest przywigzanie warto-
sciowego klienta do przedsigbiorstwa. Rozpatrujgc to w kontekscie atrakcyjno$ci programu,
liczby partneréw, wynikajacych z uczestnictwa w programie korzysci oraz Kilku poziomow
lojalno$ci—statusow uczestnikow programu—moznastwierdzié¢, ze programten spetnia
zatozenia dotyczace celu tego typu programow. Z punktu widzenia traktowania programu
jako narzgdzia budowania trwatych relacji z klientami mozna stwierdzi¢, ze Z pewnoscia
stuzyontworzeniutychrelacjiz gos¢mihotelowymi.Ponadto, realizowanejestjeszczejed-
no zatozenie dotyczace koncepcji marketingu relacji — zarzadzanie relacjami z klientami?.

Tworzgc program lojalnosciowy, nalezy poza celem — jako punktem wyjscia— mieé
na uwadze typy wiezi, ktore maja stanowic jego podstawe. Moga to by¢ wigzi finansowe,
socjalneistrukturalne®. Imwickszaliczbawiezi, naktorychoparty jestprogram, tymwiek-
sze mozliwosci uzyskania przewagi konkurencyjnej za pomocg danego programu i wigksza
trudno$¢ jegonasladowaniaprzez konkurencje. Wkonteks$cie wiezi, naktérychjest zbudo-
wany program, moéwi sie 0 roznych klasach marketingu relacji, co sie przektada na r6zng
skuteczno$¢ programu w tworzeniu i umacnianiu relacji z klientami. W przypadku programu
A|Club mozna wyrézni¢ nastepujace rodzaje wiezi:

« finansowe (oparcie programu na zbieraniu punkow zakazdy nocleg lub inng ustugg na-
byta u partnera) —wydane euro lub USD sa przeliczane na punkty, ktore uczestnik pro-
gramuwymienianakuponyupominkowe i moze zrealizowac je uwybranych partnerow
programu;

 socjalne (sprawna komunikacja z uczestnikami programu przy wykorzystaniu poczty
elektronicznejitradycyjnej) — traktowanie uczestnikow programu w sposob zindywi-
dualizowany, polegajacy na oferowaniu specjalnej formy obstugi i dodatkowych przywi-
lejow posiadaczom kart A|Club zgodnie z posiadanym statusem;

 strukturalne (uczestnicy programu, logujac si¢ na tronie internetowej www.a-club.com,
mogazarzgdzaé¢swoimkontemidokonywaéwymiany punkdw)—jesttoustugadostep-
na wylgcznie dla posiadaczy kart lojalnosciowych programu A|Club.

Jak wida¢, program lojalnosciowy A|Club oparto na trzech rodzajach wigzi. Pozwala
to na scislejsze zwiazanie klienta z siecia, ksztaltowanie jego lojalnosci, a takze zwigksza
pewnos$¢ jego pozostania,awiec naumacnianie relacji zklientamiisprawia, ze zbudowane
z nimi wiezi sa rzeczywiscie trwate. To za$ stanowi element budowania przewagi konku-
rencyjnej.

2], Dembinska-Cyran, J. Hotub-Iwan, J. Perenc, Zarzqdzanie relacjami z klientem, Difin, Warszawa 2004.
22]. Otto, Marketing relacji. Koncepcja i stosowanie, C.H. Beck, Warszawa 2001, s. 226.
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Ostatnim z kryteriow oceny skutecznosci programu 10Ja1nos<:10weg0 jest Jego wlasciwa
struktura. Poprawnie skonstruowany program lojalnoSciowy powinien zawiera¢ nastgpu-
jace elementy:

nagrody dla uczestnikéw,

karty klienta,

regularng komunikacje poprzez przesyiki pocztowe, infolinie, czasopisma firmowe,
centrum obstugi.

Program A|Club zawiera wszystkie wymienione elementy, jest wiec wtasciwa. Nagro-
dy dla uczestnikow zostaty wymienione w tablicy. Sa to m.in. bonusowe punkty, kupony
upominkowe, drinki powitalne i podarunki. Do kazdego statusu uczestnika programu jest
przypisana karta programu A|Club.

Z uczestnikami programu jest prowadzona regularna komunikacja drogg internetowsg
oraz poprzez przesytki pocztowe. Na stronie internetowej znajduje sie odrebna zaktadka
zatytutowana: ,,obshuga klienta”#. Kontakt moze si¢ odbywac po zalogowaniu na konto
klienta lub droga telefoniczna.

Podsumowanie

Program lojalno$ciowy moze stanowi¢ skuteczne narz¢dzie budowania trwatych relacji
z klientami. Aby tak jednak byto, musi spetnia¢ okres$lone kryteria.

_Popierwsze, mie¢ nacelu budowanie trwatych relacji ze statymi — wartosciowymi —
klientami, ktorych podstawe stanowi wtasciwie pojmowanalojalno$¢, opartanazaangazo-
waniuobydwustronwtworzenierelacji,aniejedynie napowtarzalnych zakupach.

Podrugie, bazowac natrzech poziomach wiezi, ktére nawzajemsig przenikaja i uzupet-
niajg, sprawiajac, ze potrzeby statego klienta sa w petni zaspokojone w sposéb zindywidu-
alizowany, jedyny i niepowtarzalny, a w efekcie trudny do nasladowania przez konkurencje.

Potrzecie, opierac si¢ na petnym zestawie elementow typowych dla programu lojalno-
sciowego. Jego skutecznosc¢ zalezy jednak od tego, w jakimstopniu elementy te odrozniaja
si¢ od elementow zawartych w programach stosowanych przez konkurencjg, naile sa ory-
ginalne i unikatowe.

Przy tworzeniu i realizowaniu programu lojalno$ciowego nalezy przede wszystkim
pamigtac 0 tym, ze punktem wyjscia powinien by¢ cztowiek — konsument, klient, ustu-
gobiorca, gos¢ hotelowy, z nim bowiem sg budowane relacje. Koncentracja na nim i na
Jjego potrzebach pozwoli nabudowanie trwatych relacji, o ktérych skutecznosci i trudnosci
w nasladowaniu przez konkurencje bedzie decydowal w istotnym stopniu, zwlaszcza
w przypadku ustug, czynnik ludzki.

Summary

This paper deals with issues related to the effectiveness of loyalty programs as a tool to
build stable relationships with customers. For this purpose were analysed the programused
by Orbis Hotel Group —binding on all Accor hotels— A|Club. Assessment of the loyalty
program in the context of forming relationships with customers was based on a specific set
of criteria: the purpose of the program, the levels of the construction of the program and the
right structure.

2 Zob. www.a-club.com/pl/customer-support.html, 23.02.2011.
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