L

P
brought to you by .. CORE

View metadata, citation and similar papers at core.ac.uk

provided by Corvinus Research Archive

CIKKEK, TANULMANYOK

GYULAVARI Tamds

A LOJALITASPROGRAMOK
MENEDZSELESE

A lojalitasprogramok egyre népszeriibbek hazinkban is, ahogy a novekedési lehetdségek bezarultak, és a
menedzserek figyelme a vevik és a piaci poziciok megtartasa felé fordult. A kozelmiltban azonban szdmos
nemzetkozi példa mutatja, hogy egy ilyen program lehet sikertelen is, amely veszteséget termel, igy vagy
kivezetésre kényszeriil, vagy a vallalat kénytelen atszabni. Tudatos tervezés és realis iizleti modell nélkiil
tehit nem feltétleniil tériil meg az akiar millidrdos nagysagrendii befektetés. Jelen cikk soran a szerzd ki-
sérletet tett arra, hogy osszegyijtse azokat a dontési pontokat, amelyek hatdassal lehetnek a programok
sikerére, és bemutassa a lehetséges valasztasi alternativak elonyeit, hatranyait. Konkliziéként harom olyan
elvet emelt ki, amelyek meghatarozéak lehetnek. Eszerint a programoknak a vallalati stratégiaba és folya-
matokba torténd integraciéja, a megfelel6 megtériilési indikatorok felallitasa és azok szisztematikus nyo-
mon kovetése, valamint a program megkiilonboztetd, tobbnyire emocionalis és élményszeri jellege, amely

kiemelkedd szerepet jatszhat az eredményesség szempontjabol.

Kulcsszavak: lojalitasprogram, jutalmazdsi rendszer, megtériilés, latens és latszélagos lojalitas

A lojalitds mindig is kozponti fogalom volt a marke-
tingben mind gyakorlati, mind elméleti oldalarél te- :

kintve. A lojalitdsprogramok azonban hazinkban kiil6-
nosen az elmult években keriiltek elStérbe. A nagyobb
vallalatok egyre inkabb rendszerszinten foglalkoznak e
teriilettel, mig a kisebbek, amelyekre kordabban kevés-
bé volt jellemz6 ez az eszkoz, egyre nagyobb ardnyban
keriilnek alkalmazo6ik kozé. Nem nehéz beldtni, hogy

az egyik legfontosabb faktor, amely a vevélojalitds sze-

repét meghatdrozza, az az adott piac telitettsége. Erett
ipardgak esetében a vallalatok novekedési lehetGségei
korlatozottak, a magas penetraci6 miatt 4j veviket leg-
inkdbb csak a versenytdrsaktdl lehet elvenni, az egy-
mads utdn piacra dobott niche termékek megtériilése
egyre lassabb, ugyanakkor a verseny egyre ergsodik,

€s ezzel parhuzamosan elGtérbe kerlil az igény a magas =~ "™ : ; 5 _ a5
. lojalitdsnak nevezik, amikor a vev ugyan visszatérSen

koltségek mellett megszerzett iigyfelek megtartdsara.
Mindezek alapjan nem meglepetés, miért foglalkoztat-
ja mostandban egyre inkdbb a hazai menedzsereket ez

a teriilet. Az alabbi cikkben kisérletet teszek arra, hogy

atfogd képet adjak err6l a marketingeszkozrdl, a me-
nedzselését érintd legfontosabb kérdésekrdl, és olyan
iranyelveket fogalmazzak meg, amelyek segithetik,
hogy alkalmazdsa sikeres legyen.

A lojalitas koncepcidja

Mielétt a lojalitdsprogramok sajdtossdgait attekinte-
nénk, érdemes magét a lojalitdst is definidlni, hiszen a
szakirodalomban szamos valtozata és definicidja jelent

- mar meg. Az értelmezések dltaldban a magatartdsi és az

emociondlis (attitidalapd) dimenzidk mentén kiiloniil-
nek el egymadstol. Dick és Basu (1994) ismert matrixa
szerint akkor nevezhetiink egy vevét valéban lojélisnak,
ha egyszerre érvényesiil a marka iranti érzelmi elkote-
lezettség és az Gjravasarlasi magatartds. Amennyiben a
vev( pozitiv attitiddel rendelkezik a termékiink irant,

¢ de nem vasdrolja azt, akkor csak Idtens lojalitdsrol be-

sz€lhetiink. Ilyen példaul egy Ferrari-rajong6, aki le-
het, hogy életében soha nem fogja birtokolni a kedvenc
markdja aut6jat. Ezzel szemben a szerz6k ldtszolagos

vasarol egy markat, tobbnyire valamilyen kiils6 feltétel
miatt, de érzelmileg nem kotddik, s6t, inkabb negativ
attittiddel tekint ra.

A két eltéré értelmezés koziil kezdetben a magatar-
tasalapi megkozelités 4allt a kutatok érdeklddésének
kozéppontjaban. Ennek egyik oka, hogy a vallalatve-
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zetbket leginkdbb érdekld értékesitési eredményekhez
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jobban kapcsolhaté ez az irdnyultsdg. Ebben az id6-
szakban a lojalitds definiciéi kimondottan a termék

mutatékat hoztak létre, mint példaul egy adott vasarld

rolt markdk szdma az adott termékkategdridn beliil
(Farley, 1964). Amikor a pénztéri vonalkédos techno-
16gia kiskereskedelmi elterjedésével a vallalatoknak
és a kutatéknak lehet§vé valt a lojalitds magatartasi
dimenzidjat ellendrizni, az eredmények tobbnyire azt
mutattdk, hogy kicsi azoknak a vevSknek az ardnya,
akik kizdrélagosan egy markdt vdsdrolnak, de azoké
is, akiknél gyakorlatilag nem lehet felfedezni lojalitasi
mintdkat. A tobbség a markdknak egy sztikebb korével
szemben mutat hliséget egy termékkategéridn beliil.
A kutatok igy a vevdlojalitds szerint megkiilonboztet-
tek ,,monogam”, ,,promiszkuus” és ,,poligdm” maga-

szdmdara azonban nem egyszer( megtaldlni azokat a
kiiszobértékeket, amelytdl kezdve az egyes fogyasztdi
csoportokat lojalitdsuk alapjdn el lehet kiiloniteni egy-
mastdl. A tartés haztartdsi eszkozok esetében példaul
két vasarlas kozott akar hosszu évek is eltelhetnek, igy
lojalisnak tekinthetiink mindenkit, aki kétszer egymads
utdn ugyanazt a markat vasdrolja, mig az FMCG-
termékeknél ez altaldban nem tekinthet§ elégséges
feltételnek.

A magatartdsalapi lojalitdsnak a vartndl némi-
leg alacsonyabb szintje rdirdnyitotta a figyelmet a
fogalom attittidjellegli komponenseire, ami szdmos
tovabbi csoportositasi kisérletet indukdlt a szakiro-
dalomban. Mivel egyes szerzdk a lojalitas targyaval
szembeni attittidot az ismételt vasarlds el6zményének

szerint tagolni tovabb a fogalmat. Oliver (1997) ez
alapjan megkiilonboztetett kognitiv, affektiv, konativ
és cselekvd (action) lojalitast, amelyek koziil mind-
egyik valamilyen szintd bedllitédast jelent. Még a
cselekvd lojalitds is egyfajta elkotelezettség arra vo-
natkozdan, hogy az djravasarlds gatjaként esetlegesen
felmeriilS tényezdk ellenére a vevd hajlandé akér ext-
ra er6feszitést megtenni az adott marka megszerzése
érdekében. Amennyiben az adott marka nem kaphaté
az altala latogatott boltban, akkor hajlandé felkeresni
csak a mdrka miatt egy mdsikat, vagy elhalasztani a
termékkategoria vasarlasat. A szerz§ azonban tovabb-

Mindez altal utat nyitott a markakozosségi kutata-

ergsodtek fel.
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- Alojalitasprogramok értelmezése
. és alkalmazasi teriiletei
Ujravasarlasara fokuszaltak, és a kutatok kiilonbozé

- A lojalitdsprogramok definidldsa
esetében egy marka részesedése az Osszes vdsarlasbol
adott idGszak alatt (Cunningam, 1961), vagy a vésa-

A lojalitdsprogramokat az egyes kutatok eltérGen
illesztik a marketing fogalomkorébe. A kiilonbség alta-
laban a hataskor kérdésében érheté tetten, azaz abban,
hogy ki, milyen véllalati tevékenységet sorol a foga-
lomhoz. A szdmtalan meghatdrozas koziil most harmat
szeretnénk kiemelni, és az azokbdl eredd tanulsdgokat
Osszegezni.

Azok, akik a lojalitdsprogramokat sziikebben értel-
mezik, elsGsorban az eladdsosztonzd szerepét emelik
ki. Wright — Sparks (1999: 431. o.) szerint példaul a
hiiségkartydk ,,nem mdsok, mint pusztdn cseles pro-
mocios eszkozok”. Bar a gyakorlatban valéban sokszor

- megfigyelhets a fenti hozzaallas is, de elméleti oldalrol
- taldn Liu (2007: 20. 0.) megkozelitése elfogadottabb.
tartast (Uncles et al., 1994). A gyakorl6 szakemberek A szerz§ ugy definidlja a lojalitdsprogramokat, mint

. ,,egy program, amely keretén beliil a vevdk egyazon

vdllalatndl végzett ismételt vdsdrldsai ellenében ingye-
nes jutalmakat gytijthetnek. Az ilyen programok ritkdn
Jutalmazzdk az egyszeri vdsdrldst, helyette vevohiiséget
szdndékoznak elémozditani. Ezdltal azokat a promdci-
Okat, amelyek az egyszeri tranzakciokként miikodnek
(...), nem tekintjiik lojalitdsprogramnak.” Mint latha-
td, a fenti definicidk a vdllalati funkcidk kapcsolddasi
pontjait feszegetik. A két meghatarozas felveti a loja-
litdsprogramok €s a prom6cidk, mas néven eladasdsz-
tonzd eszkozok Osszefiiggésrendszerét. Ez valdban re-
levans kérdés, ugyanis a gyakorlatban megfigyelhetd,

- hogy a két eszkoz alkalmazdsa szorosan kapcsolddik
- egymadshoz, illetve a menedzserek is sokszor ezzel a
- szemlélettel kezelik az 4ltaluk kibocsdtott kértyédkat.
tekintik, igy adddott a lehet&ség attitidkomponensek

A mi megitélésiink szerint az eredendGen két, kiilonal-
16 eszkdznek van kozos része is, elsGsorban azokban
az esetekben, amikor a rendszeres engedmények, ar-,
illetve elsGsorban ajandékalapui akcidk élményt, elége-
dettséget, emociondlis reakcidkat és — ezeken keresztiil
— kotddést valtanak ki a vasarlokban.

A fentieken tdl vannak kutatok, akik a lojalitdsprog-
ramoknak a legszélesebb kord értelmezést adjdk, valo-
jdban minden olyan tevékenységet ide sorolnak, ame-
lyek a vevSk hiliségét erdsitik. Leenheer et al. (2007:
32. 0.) Ggy értelmezi a fogalmat, mint ,,a marketingte-
vékenységek olyan integrdlt rendszere, amely a tagok

- lojalitdsdnak novelését célozza”. Ha figyelmesen ol-
lépett az elkotelezettség dimenzidinak kibontdsaban,
és kiterjesztette azokat az egyénrSl a csoportokra.

vassuk a meghatarozast, akkor két fontos részt érdemes
kiemelni, nevezetesen a ,.tagok” és a ,,marketingtevé-

kenység” kifejezést, amelyek beemelése a definicidba
soknak, amelyek a kozosségi média megjelenésével

tobb kérdést is felvet. Egyrészt: az olyan programok-

- ndl, ahol nem kell regisztrdlni, a tagokat csak elvonat-

XLIV. EVF. 2013. 5. SZAM / ISSN 0133-0179

17



koztatva lehet értelmezni, és ha ezt tovibbgondoljuk,
akkor beldthatd, hogy a meghatdrozds konnyen értel- :

mezhet6 barmilyen marketingtevékenységre. Mdasrészt:
ha egy lojalitdsprogramra mint folyamatra tekintiink,
az nem csak a tagokra koncentrdl, hiszen kezdetben
az erdfeszitések nagyobb része a programba valé be-
1éptetésre iranyul. Igy a definici6 a programnak ezt a
részét valamelyest kizdrja. Harmadrészt a marketingte-
vékenység kifejezés alkalmazdsa felveti, hogy a prog-
ram tagjanak a lojalitasat csak marketingeszkozokkel
lehetséges-e novelni vagy — ellenkezd irdnyban — ,.el-
vesziteni”. Természetesen mindez fiigg attdl a messze
vezetS kérdéstdl is, hogy egyaltalan mit is értiink mar-
ketingtevékenység alatt. Ha mindazt, ami a vevdre ira-
nyul vagy kapcsolatba hozhat6 vele, akkor nem lehet a

definicidval vitatkozni, de némileg feleslegessé teszi a :

marketing kiemelését.

A fenti gondolatmenetbdl lathatd, hogy a gyakorlat
szempontjabdl a definiciés elhatdrolds mar-mar erdl-
tetettnek tlinhet, és ennek hétterében a tevékenységek,
a menedzsmentdiszciplina egyes teriiletein megfigyel-
het§, mesterséges besorol dsa all. A marketingeszko-
z0k klasszikus csoportositdsa, azaz a McCarthy-féle
4P példaul ritkan tiikrozédik vissza a véllalatok szer-
vezeti felépitésében, a marketingosztalyok mikodésé-
ben. A vallalati folyamatok és tevékenységek széles
kord halmaza szdmtalan szempont szerint csoporto-
sulhat a gyakorlatban, mint pl. az aktudlis célok, a
stratégia, a szervezeten beliili hatalom vagy a kiils6
kornyezeti feltételek stb. alapjan. Ebbdl adéddan, a
jelen tanulményban — ahol a lojalitdsprogramok me-
nedzselésével kapcsolatos altaldnos elveket tekintjiik
at — elegenddnek tartunk egy altaldnos meghatdrozast
is, igy sajét értelmezésiink szerint a vevdk lojalitdsa
érdekében tett tudatos és rendszerezett vdllalati erd-

feszitések Osszességét lojalitdsprogramnak nevezziik.

Természetesen a tudomdnyos kutatdsok empirikus
vizsgdlatai igénylik az ennél pontosabb definidlast is,
azonban ezt a lojalitdsprogramok tipusai szerint lesz-
kitve, és az adott kutatds pontos céljanak ismeretében
érdemes megtenni.

A lojalitdsprogramok alkalmazdsi teriiletei
A lojalitdsprogramra elsGsorban ugy tekintenek a

kutatok, mint védekezs stratégiai eszkdzre (Demoulin

— Zidda, 2007), amely inkabb alkalmas a vevSk meg-
tartdsara és értékiik novelésére (Uncles — Dowling
— Hammond, 2003), mint Gjak megszerzésére. Ezért
altalaban azt mondhatjuk, hogy bevezetésiik a stagna-
16 vagy erdsen versenyzd piacokon relevians. Mindez
azonban a vallalati stratégia fiiggvénye, hiszen maga
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felek megtartasdra és menedzselésére, kiilonosen, ha
egy atfogobb CRM-szemlélet része a véllalati kultd-
ranak.

Geller (1997) harom tényez6t emel ki, amelyek
befolydsolhatjdk a lojalitdsprogramok relevancidjat.
Egyrészt: ha a piacon a termékek kozott nehéz a meg-

- kiilonboztetés. llyen esetekben a vevdk hajlamosabbak

lesznek a markavaltdsokra, és a lojalitdsprogram meg-
l1éte vagy annak specidlis jellemzGi, mint dontési krité-
riumok, befolydsolhatjék a preferencidkat, és segitik a
differencidlast. Masodrészt: olyan termékek és szolgal-
tatasok esetében is jol mikodhet a program, ahol nagy
az drrés. Ekkor a szolgéltaté konnyebben adhat olyan
kedvezményeket, amelyek val6ban vonzédak a vevdk
szdmara. Ehhez tegyiik hozza, hogy egy széllodalanc
vagy egy légitarsasdg esetében a felesleges kapacita-
sok és a fix vagy elsiillyedt koltségek magas ardnya
legaldabb annyira fontos szerepet jatszanak a progra-
mok sikerében, mint a magas arrés, hiszen gyakorla-
tilag a meglepetésszerd ajandékoknak, mint egy szdl-

. lodai szoba vagy a repiilGosztilyok kozotti ,,upgrade”,

mint tipikus ajdndékok a lojdlis tigyfeleknek, nem jar-
nak inkrementalis koltségekkel. Harmadrészt: azoknal
az ipardgakndl, ahol a vevd sokat fektet a kapcsolatba,
ami legtobbszor a gyakori vésarlasban fejezédik ki,
szintén nagyobb az esély a sikeres programok miikod-
tetésére, mert igy a vevd is érdekeltebb lesz, és az ér-
dekl&dését is konnyebb fenntartani. Wansink és Seed
(2001) ezenfeliil az involvement szerepét targyalja,
amely kapcsolatban van az arréssel és a vasarlds gya-

. korisdgdval egyarant, hiszen ezek pozitiv hatdssal le-

hetnek arra, mennyire foglalkoztatja a vevSket az adott
termékkategoria. Szdmos szerzd empirikusan igazolta
az involvement €s a lojalitds kozotti pozitiv kapcsolatot
(Iwasaki — Havitz, 1998; Quester — Lim, 2003; Gyula-
vari —Dornyei, 2012), ugyanakkor e mogott az all, hogy
egy termékkategdridban nagyobb mértékben involvalt
vasarld észleli a markak kozotti aprobb kiilonbsége-
ket is, ezdltal nagyobb valdszintiséggel lesz kedvenc
markdjuk a kategdrian beliil. Ez némileg ellentmond a
Geller-féle elvnek, miszerint a lojalitdsprogramok a ke-
vésbé differencidlhaté termékeknél miikodnek jobban.
Fontos tehat, hogy ne a termékkategdria-involvement,
hanem a marka-involvement er6s6djon, ami ténylege-
sen noveli az észlelt atvaltasi koltségeket €s a helyette-
sithet&séget.

Mindezen feliill megemlithetjiikk, hogy azoknak a
vallalatoknak konnyebb lojalitdsprogramot mikodtet-
niiik, amelyek kozvetlen kapcsolatban éllnak a vevGk-
kel, igy kiillondsen a kiskereskedelemben, a szolgélta-

- tdsi teriileten és a szervezetkozi piacon tevékenykedd
a cég a kezdetektSl fogva torekedhet a lojdlis tigy-

szervezetek vannak el6nyben.
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A lojalitdsprogram tipusai

A lojalitdsprogramokat szdmos dimenzié mentén
csoportosithatjuk. Az egyik ilyen a program mogott
felsorakoz6 vallalatok szima, amely alapjan megkiilon-
boztetiink egyszereplds és tobbszereplds programokat.
Utébbi esetében tovabbi két csoportot lehet elkiiloni-
teni, nevezetesen a koalicids, azaz néhany szereplGvel
rendelkez8 programok (mint példaul Magyarorszagon
a Multipont vagy a Smart) és a sokszereplds (multi-
merchant) programok, amelyek esetében tobb vallalat
szabadon csatlakozhat, illetve a kilépési korlat is ala-
csonyabb (pl. Supershop). A tobbszereplds programo-
kon beliil a markdz4si (co-branding) stratégidkat is kii-
16n elnevezéssel szoktdk illetni. EbbSl a szempontbdl
egyrészt besz€lhetiink kizardlagos (solo) markazasrol.
A Citibank Citi Life kartydja esetében példaul szdmos
vallalat csatlakozott a programhoz, ahol a vésarldsok
esetén lehet a kedvezményeket gydjteni, de a program
a bank nevéhez kotddik. A kozos (shared) marka al-
kalmazasa inkdbb a koaliciés programoknal figyelhetd
meg, ahol mindegyik részt vevd szervezet markane-
ve rékeriil a kartyéra, illetve a program elnevezésére.
A markakiszervezés (outsourced branding) pedig a
tobbszerepls programok sajitja, amikor a progra-
mot fémjelz6 mérka egyik szerepl6hdz sem kothetd
(Supershop) (1. tdbldzat).

CIKKEK, TANULMANYOK

A lojalitdsprogramok tovabbi csoportositdsi szem-
pontjai koziil a vev8k egyedi beazonosithatésiga
emelhet$ ki mint fontos faktor, hiszen ennek megléte
szamos tovabbi marketingakci6 lehet6ségét biztositja.
Ezt dltaldban a program célja és a mogotte megjelend
informatikai hattér hatdrozza meg, amely teriileteket a
késdbbiekben kiilon targyalunk.

A program id6tavja szerint megkiilonboztethetiink
egyszeri, iddszakos és folyamatos programokat. Ahogy
korabban emlitettiik, az eladasosztonzd eszkozok és a
lojalitasprogramok kozotti definiciés elhatdrolds nem
mindig lehetséges, a kuponok alkalmazdsa példiul egy
koz0s teriilet. Ennek az eszkdznek is tobb tipusa létezik,
de a termékért/szolgaltatasért torténd fizetést kovetGen
kapott kuponok tipikusan az Ujravésarldsra, a vissza-
térésre Osztonzik a vevlket. Ez ugyan egyszeri alka-
lom, de nem zarhat6k ki a lojalitdsprogramok korébdl.
Az id6szakos programok elsdsorban szintén ideiglenes
eladdsosztonzd célokat kovetnek, és értelemszeriien
kevésbé kapcsolédik hozzajuk komolyabb informati-
kai beruhdzds. A matrica-, pecsétgy(jtd és szamtalan
egyéb lehetséges formét 6lt§ programok még mindig
kozel éllnak a promdcidhoz, de a gazdasdgi el6nyok
mellett informativ és érzelmi elényoket is erGsithetnek
a résztvevSkben (Raghubir — Inman — Grande, 2004).
A folyamatos lojalitdsprogramok nem projektjellegtiek,

1. tdabldzat

Az egyszereplds és tobbszereplés programok elényei

Egyszereplds

Tobbszereplds

ha madr van tobbszereplds a piacon, egyszeriibben
megvalésithato

megosztott mikodési koltségek

nagyobb kontroll, rugalmassag

szélesebb aktiv vevObazis

a vallalat folyamataiba jobban integralhatd

keresztértékesitések szélesebb lehetGsége

kevesebb konfliktus a partnerek kozott

a kdrtyahasznalat nagyobb gyakorisaga, ezaltal kisebb
valdszintséggel keriil ,elfelejtésre” a vevok részérdl

a bevaltasok egyszertibben nyomon kévethetdk a rendszerben

nagyobb észlelt érték a vevéoldalon

6nallobb markastratégiat tesz lehetévé

vev@oldalrdl egyszer(ibben atlathatd

erdsebb érzelmi kotddés a vevik részérdl

Capizzi és Ferguson (2005) szerint a sokszereplGs
programok az Egyesiilt Allamokban kevésbé terjed-
tek el a széttoredezettebb piac miatt, ugyanakkor mas
orszagokban elég sikeresek, mint példdul Németor-
szdgban a Payback, Kanaddban az Air Miles, vagy az
Egyesiilt Kirdlysdgban a Nectar. A szerzk ugyanakkor
megjegyzik, hogy az USA-ban a speciélis szegmensek-
re, mint példdul gyermekes anydkra, egyetemistdkra
vagy helyi lakosokra szakosodott sokszereplSs progra-
mokat sikerrel vezettek be.

VEZETESTUDOMANY

nincs meghatarozott idStartamuk, és a vallalat inkdbb
arra torekszik, hogy minél inkdbb képes legyen ezeket
a véllalati folyamatokba integralni.

Természetesen még tovabbi dimenzidk mentén is
meg lehet kiilonboztetni a lojalitdsprogramokat, hiszen
a vallalati menedzsereknek szdmos dontést kell meg-
hozniuk a tervezés soran. Minden egyes dontés egyben
egy kiilon programvaltozatot hatdroz meg. A fenti hé-
rom elkiilonités azonban a legfontosabb mind elméleti,
mind stratégiai szempontbol.
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A lojalitasprogramokkal kapcsolatos dontések

A lojalitdsprogram célrendszere és célcsoportja

gabdl a definiciébdl eredGen adott, hogy a vallalat a ter-
vezés sordn a vevGhiiség novelésére vagy minél kisebb
aranyu csokkentésére torekszik, illetve szdmit. Ugyan-
akkor szdmos kutaté pont a tipikus programok esetében
véli ugy, hogy tobb hatdsa lehet, de lojalitdst nem tud
generdlni (Nunes — Dreze, 2006). Természetesen ez attol
is fiigg, hogy a lojalitds melyik értelmezését vessziik ala-
pul, de az elkotelezettséget, azaz az attitlidalapt lojalitast
kevés program tudja elérni, €s eleve nem is célozza meg.
Mindenesetre elmondhatjuk, hogy maga a lojalitdsprog-
ram formalizdlja és megnoveli a fogyasztok megtartasa-
nak befolyésoldsdra tett erGfeszitéseket, ezdltal a vallalat

e teriilethez kapcsol6do szertedgazd tevékenysége haté- . koziil kinek, milyen kedvezményeket, hogyan kombi-

konyabba és hatdsosabbd is valhat, ami onmagaban is le- ndljon a cég, illetve ezeket hogyan tudja megfelelGen

het egy kitlizott cél. Szintén stratégiai szintd, €s inkdbb a = smmunikalni. A masik lehetséges m6d, amivel a fenti

szervezet miikodéséhez kapcsolddo cél lehet a vevdloja-
litds és egyéb marketingcélok egyiittes, integraltabb me-
nedzselése a véllalati folyamatokban. A CRM-rendszerek
lehetnek erre példdk, bar nem minden lojalitdsprogram
illeszthetd bele, példdul az azonositdsra nem alkalmas,
elsGsorban idgszakos, kampanyjellegli programok nehe-
zen integralhatok. Erdekes megjegyezni, hogy a CRM
céljai kozott el6fordulhat, hogy egyes szegmensek eseté-
ben nem a lojalitds novelése, hanem annak csokkentése
taldlhat6, amennyiben a negativ vevértékkel rendelkezd
tigyfelektdl a cég inkabb szabadulni szeretne.

A lojalitasprogramok keretén beliil megjelend célok

meg legtobbszor. Specidlis eset, és dltaldban masodla-
gos cél, amikor a kereslet idGbeli ingadozdsait szeret-
né a vdllalat kisimitani, igy a hlségprogram kedvez-
ményét Ugy hatdrozza meg, hogy példdul a csicsidén
kiviili vaséarldsokat nagyobb mértékben jutalmazza.
Az értékesitéssel kapcsolatosan tehat diverzifikaltabb
részcélok azonosithatdk:

— 0j vevok szerzése,

— ameglévl vevd magasabb koltése,

— a vevd termékkategdria-koltéseib6l minél na-
gyobb rész megszerzése,

— a vevd termékkategdria-koltéseinek novelése,

— keresztértékesitések,

— az értékesités megvédése,

— az észlelt valtasi koltségek novelése (barrier to
. tos meghatdrozdsara, illetve azok leend6 felhasznald-
© sét is érdemes el6re megtervezni. Mindez azonban egy

exit, lock-in),
— keresleti ingadozasok kisimitdsa.

CIKKEK, TANULMANYOK

Az értékesitéshez kapcsolddd célok elsGsorban a

- piacrészesedés megvédését, novelését szolgaljak, ame-

lyeknek tovabbi haszna azonosithatd. Mindez koltség-

A lojalitasprogramokkal kapcsolatos egyik legfonto- - hatékonyabb miikodést tesz lehet6vé, ezdltal kozvet-

sabb dontés a c€lrendszer feldllitdsa. Természetesen ma- len hatdssal lehet a profitra is. Egy bizonyos volumen

elérése, vagy a piacvezet§ szerep megtartdsa noveli a
beszallitokkal szembeni alkupoziciét. Szdmos exklu-
ziv kedvezményt tud ezaltal kiharcolni a cég, példaul
egy parfiiméria atmenetileg kizar6lagos forgalmazasi
jogot kaphat egy-egy Uj illat megjelenésekor, amelyek
tovabb erdsitik a versenyképességét.

Az értékesitési célokat egy vdllalat a vevdlojalitds
erdsitésével (is) tudja gyarapitani, azonban nem art, ha
részcélok szintjén is tisztdzott, hogy mindezt milyen
tuton sikeriil majd elérni. Az egyik ilyen eszkodz a ked-
vezmények nyujtasa a programon beliil. Ugyanakkor at
kell majd gondolni, hogy az Gj vevé és a torzsvasarld

értékesitési célokat a vallalat — kozvetetten — elérheti, az
a lojalitasprogramok mtikodtetése sordn szerzett adatok
felhaszndldsa. Purdie (1996) szerint a lojalitdsprogram
lényege val6jaban ez, a vevSk az informacidkért cseré-
be jutalmakat kapnak. Capizzi és Ferguson (2005) egy
felmérése szerint ugyanakkor a kdrtyahasznalok 73%-a
abban hitt, hogy adataikat nem hasznaljdk fel. Ennek a
kozgazdasdgi hasznat, a mindkét fél szdmara elényos
folyamatot a gyakorlatban nehéz kommunikalni és elfo-
gadtatni a gazdaséagilag kevésbé képzett vevSkor eseté-
ben. A tranzakcids és vev@informacidkat szdmos teriile-

. ten lehet hasznositani. A fogyaszt6i trendek kovetése, a

kozott a legtobb kutat6ndl a magatartdsi lojalitds nove-  yeygmagatartds-mintdk és a mogottes faktorok feltardsa

Iése vagy csokkenésének minimalizdldsa, €s ezen ke-  «g modellezése, az igényeknek megfeleld fejlesztések,

resztiil az értékesités novelése vagy megvédése jelenik

ajanlatok, akciok kidolgozdsi lehet&sége, a személyre
szabottabb kommunikacié segitségével mind nagyobb
részt szerezhetiink meg a vevék pénztarcdjabol (share
of wallet). Az informéciéra épiil6 lojalitdsi modellek
masik kedvez§ haszna lehet, hogy egyes folyamatok
hatékonyabban végezhetdk, igy példiul kevesebbet kolt
a vallalat meddd, nem az ajanlat célcsoportjanak szant
tizenetek kommunikaciéjara, megbizhatébban tudja
megbecsiilni a promdcidk hatdsat, és igy pontosabban
hatdarozhatja meg az ehhez sziikséges készleteket és ka-
pacitdsokat. Kereskedd cégek a bolthdlézatukat is op-
timalizdlhatjdk a vonzdskorzet és a keresztvasarldsok

- elemzésével. Az informdcidszerzés tehat szamos pon-
. ton novelheti a lojalitdsprogram megtériilését és hozza-
- jaruldsat a vallalati versenyképességhez, igy a tervezés

sordn kiilonosen figyelni kell a sziikséges adatok pon-
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komplex folyamat, és nem lehet mindent el6re lefek-
tetni. A felhalmoz6dé adattomegek lehetSséget adnak

feltaro jellegli adatbanyaszati eszk6zok alkalmazasara.

és ujszertek, ezéltal el6re nem tervezhetdk.

Az eddig ismertetett lehetséges célok mellett a val-
lalatnak azt is el kell dontenie, hogy a lojalitdsprogram-
mal melyik piaci szegmentumot kivanja els6dlegesen
megcélozni. Ahogy kordbban jeleztiik, a vallalat nem
feltétleniil akarja mindegyik vevd hiségét erdsiteni,
ami a vevéérték fiiggvénye, illetve nem példa nélkii-
li a gyakorlatban, hogy egy kedvezd htiségajanlattal
probdlnak uj tigyfeleket dtcsdbitani a versenytarsaktol.
A célcsoport-meghatdrozas tehdt nem teljesen egyér-
telmd. A dontés szamos tényezd mérlegelését igényli.

2 2

A negativ vevdértékkel rendelkezd tigyfelek ,.leépi-

tése” magdval vonhatja azt is, hogy az addig pozitiv
- A jutalmak tipusa
lik, hiszen el@bbiek hozzéjaruldsa a fedezethez csok-

értéket mutato tigyfelek egy része is veszteségessé va-

ken (feltételezvén, hogy kiszolgédldsuk véltozé koltsége
nem haladja meg az 4ltaluk generdlt bevételt).

Az 4j és régi ligyfeleknek adott kedvezmények pe-
dig felvetik az igazsdgossag kérdését is. A tarsadalom
alapvetéen azt fogadja el, ha a torzsvésdrldkat jutal-
mazzdk, igy még az esetleg alacsonyabb rezervicids
arral rendelkezd 1j iigyfeleknek is csak nagy kortilte-
kintéssel és jol atgondolt kommunikécidval szabad tar-
tés kedvezményt nyujtani.

Tovabbi szegmentalasi véltozok taldlhatok a szak-
irodalomban, amelyeket a véllalatok mérlegelhetnek.

Jones és Sasser (1995) a vevdk alacsony és magas
elégedettségi, illetve lojalitdsi szintjének Osszeveté- |
sébdl adéddan négy szegmentumot kiilonboztet meg,
amelyek koziil az alacsony elégedettségii, magas loja-

litasu, illetve az ezzel ellentétes, magas elégedettségd,
alacsony lojalitdsi csoport lehet kiilonosen érdekes.
Rowley (2005) a lojalis tigyfeleket bontja tovabb négy
tipusra az attitiid és a magatartds dimenziék mentén,
amelyek alapjan megkiilonboztet fogoly, kényelemke-
resd, elégedett és az elkotelezett szegmentumokat.

A célcsoportvélasztast tehat tobbféle szempont sze-
rint is meg lehet hatdrozni. Gyakorlati oldalrél azonban
a stratégiai célok mellett leginkdbb az egyes szegmen-
tumok beazonosithatdsaga, az elkiiloniilt kezelésiik le-
het&sége emelhet6 ki. Mindezek egyben meghatarozzak

azt is, hogy a lojalitdsprogram és annak célcsoportja :
kozotti viszony milyen hatést gyakorol a vallalat 4ltal
kiszolgalt tobbi tigyfélcsoportra, ami szintén lényeges
dontési faktor lehet. Kumar és Shah (2004) ugyanak-
kor dgy véli, hogy a programtervezést, és ezaltal a cél-
csoport-meghatdrozast is folyamatként kell értelmezni,
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amely keretén beliil eldszor egy szélesebb kort kell
megcélozni, és a beérkez6 adatok elemzésére alapozva

- lehet alojalitdsprogram célcsoportjét szikiteni.
Ezek segitségével olyan Osszefiiggések is feltdrhatok,
amelyek a kutaték, menedzserek el6tt is ismeretlenek

A jutalmazdsi rendszer

A lojalitdsprogramok esetében markans szerep jut
a jutalmazdsi rendszernek, és egyben ez az a teriilet
a témakoron beliil, amelyre az akadémiai vizsgélatok
leginkabb fokuszdlnak. A szdmos empirikus kutatds
ellenére ugyanakkor még sok kutatdsi kérdés megva-
laszolatlan, amelyek segitenék a megfeleld tervezést.
A jutalmazasi rendszer esetében dontést kell hozni a ju-
talmak tipusardl, azok mértékérdl €s arrdl, hogy milyen
feltételek mellett lehetséges az érvényesitésiik. A val-
lalat ezenfeliil donthet gy is, hogy a jutalmazasi rend-
szert tovabb differencidlja a lojalis vevSkoron beliil is
az egyes szegmentumok szamadra.

A szakirodalomban a jutalom tipusdnak kiilonbozd
osztdlyozdsi moédjai taldlhaték. Mimouni-Chaabane
és Volle (2010) harom dimenzié mentén 6sszesen hat
tipust kiilonboztet meg. Az utilitarista dimenziéhoz
egyrészt a pénziigyi hasznot, azaz a pénzmegtakaritast,
masrészt a kényelmi elényoket, mint példaul gyorsabb
kiszolgalast nyujté jutalmakat sorolja. A faktorelemzé-
siik ugyanakkor pont az utébbi tipust nem kiilonitette
el markdnsan a tobbitsl. A masodik dimenzidba a he-
donista elényok keriiltek bele. Itt két altipus taldlhato,
a felfedezés 6romét nyujto, illetve a szérakozast bizto-
sit6 jutalom. A harmadik, szimbolikus jutalomcsoport-
hoz két olyan tipus tartozik, amelyek valamilyen mér-
tékben specidlis statust kolcsondznek a program tagjai
szdmdra. Egyrészt ide sorolhaté az egyéni felismerés
(recognition), amely valamilyen VIP-statust jeldl, és
kiilonlegesebb bandsmddot biztosit. Ilyen lehet egy kii-
I6n frissitd a kiszolgdldsi folyamat sordn, amit a nem
tagok nem kapnak meg. A csoporthoz tartozds mint
szimbolikus jutalom éltaldban valamilyen klubtagsagot
takar, akik részére kiilonlegesebb rendezvények vagy
mads interakcids lehetségek allnak rendelkezésre.

Yi and Leon (2003) megkiilonboztet direkt €s in-
direkt jutalmakat, ahol utébbi nem kapcsolddik a ter-
mékhez/szolgaltatashoz. Az indirekt jutalmak sokszor
kedvezSbb beszerzési lehetGségek, stratégiai egyiitt-
mikodésekbdl addéddan kedvezSbbnek tlinnek, mert
csokkenthetik a program koltségeit. Ugyanakkor az
értékelésnél szamitasba kell venni azt is, hogy maga
a jutalom tipusa is kommunikdl, és amennyiben az a
poziciondldasi stratégidhoz kapcsolddik, tudatosithatjak
a vevOkben a véllalat 4ltal el6allitott értéket, megerdsit-
hetik benniik a vélasztdsukat.
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Bridson, Evans és Hickman (2008) a jutalmazdsi |
rendszert ,.kemény” és ,puha” eszkozokre osztja. Az dik esetben sokkal inkdbb.

el6bbi kifejezés a kézzelfoghaté ajandékokra, enged-

ményekre utal, mig a ,,puha” eszkdzok inkdbb kiilonle-

(2010) kimutatta, hogy minél tobb kartyat birtokol va-
laki, anndl inkdbb elStérbe keriilnek szamdra a ,,puha”
eszkdzok, mint motivacids tényezdk, amikor egy tjabb
kartya elfogaddsardl dont. A ,,puha” jutalmazési rend-
szer elénye versenyképesség szempontjabdl, hogy ne-
hezebben madsolhatd, és a vevlk — az egyediségébdl
adéddéan — nehezebben tudjdk Osszehasonlitani mas
programokkal. Ez utébbi tényez§ természetesen in-
kabb a megkiilonboztetd stratégiat folytatd vallalatok
szdmdra lehet fontosabb szempont.

A jutalmak mértéke
Sharp és Sharp (1997) felmérése szerint a legtobb

hogy csak egy bizonyos elkdltott dsszeg felett kapnak
pontokat viasarlasaik utin. Mdas felmérések pedig azt
mutattdk, hogy a vevdk tilbecsiilték a lojalitdsprogra-
mokkal elérhet§ megtakaritdsokat (Hsee et al., 2003;
Van Ossalaer et al., 2003).

Mauri (2003) szerint a promdécids jutalmak abszo-
lut mértékben kifejezve hatdsosabbak, mint szdzalékos
forméaban. Eredményeik szerint ugyanakkor kicsi pro-
mocids kiiszob is elég, hogy a kirtyahasznélatot élet-
ben lehessen tartani, a vasarloi kosar 0,02%-a volt az a
hatdr, amikor a kartyahaszndlat drasztikusan csokkent.

Egy olaszorszagi szupermarketldnc adatbdzisdn vég- !
zett elemzéseire alapulé kutatdsuk szerint ugyanakkor
Amennyiben a lojdlis magatartdst szeretné a véllalat
- jutalmazni, akkor inkdbb a késleltetett jutalmazasi

— némileg meglepSen — a til nagy kedvezmény is ki-
valthat érdektelenséget a kértyahasznélattal szemben,
amit a szerz§ szerint egyfajta észlelt elértéktelenedés
okozhat.

A tudatossag hidnya miatt a vevdket nagymértékben
befolyésolja a jutalmakkal kapcsolatos keretezési hatds
(framing effect). Ezt tdmasztja ald Nunes és Dreze ki-
sérlete is, amely sordn egy autémosodszolgéltatast vizs-
galtak. Két kartyat adtak: az els§ esetében 8§ alkalom
utdn egy ingyenes mosdssal jutalmaztik a résztvevoket,
a masikndl viszont a résztvevdk csak 10 alkalom utin
kaptdk ugyanezt, de egy kitalalt specialis promdcié mi-
att az elsd kett6rdl a pecsétet megkaptdk mar azonnal
(mosds nélkiil). A két ajanlat tehat gyakorlatilag azonos

kommunikaltdk. Az eredmények azt mutattik, hogy
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amikor kozeledtek az ingyenes bevéltdshoz, de a médso-

A jutalmazds mértékének meghatidrozasandl érde-

.~ kes kérdést vet fel a mér emlitett szitudci6, amikor a
ges bandsmodot, kommunikéciét jelentenek. Gyulavari

vallalat az 4j vasarléknak nyudjt nagyobb kedvezményt,
hogy novelje vevdbdzisit. Amennyiben az igy nyert
elény meghaladja egy hosszabb ideig tartd lojalis ma-
gatartasért kapott jutalom mértékét, negativ reakcidkat
vélthat ki a torzsvasarlokban. Erre megoldas lehet, ha
a mar korabban emlitett, kevésbé Osszehasonlithato,
,puha” jutalmazasi eszkdzoket alkalmazza a vallalat a
lojalis ligyfelek esetében.

A jutalmak feltételei

Ehhez a kérdéskorhoz kapcsolddik a belépési kor-
lat és a bevaltasi egységek meghatarozdsa is, azaz,
hogy a vasarlé milyen mértékd vasarlds utdn vélhat

- taggd, illetve juthat hozzd a jutalomhoz. A taggd va-
vev6 nem ismeri a jutalmazasi rendszer részleteit, ese-
tiikben, a programban résztvevdk csupan 23%-a tudta,

lassal szembeni kovetelmények felallitisa erdsiti azt
az elvet, hogy a valdban lojdlis veviket jutalmazzuk.
Ugyanakkor, ha a program el6nyei koziil a véllalat el-
s@sorban a vevkorrdl szerezhet6 teljesebb kord infor-
maciok gydjtésére és elemzésére helyezi a hangsilyt,
akkor érdemes minél tobb vevGt bevonni a programba,
még akkor is, ha véleményezziik, hogy nem feltétleniil
maradnak sokdig aktiv tagok. Amennyiben a vevé mér
a program tagja, azt is el kell donteni, hogy azonnali
vagy késleltetett jutalmat szeretnénk nytjtani a tagok
szamara. Keh és Lee (2006) kutatasa szerint, ha a ve-
vOk elégedettek, elfogadnak késSbbi, de nagyobb ér-
tékd jutalmat, mig ha elégedetlenek, inkdbb kisebb, de
azonnali jutalmat varnak el. Ez nyilvdnvaléan 0ssze-
fligg azzal, hogy milyen erSs a visszatérési szandék.

rendszert kellene érvényesitenie. Késleltetett ajandék
esetében az eltérd nagysagu bevalthatésdgi egységek
meghatdrozasa is hatdssal lehet a vev8k magatartdsa-
ra. Nunes és Dreze (2006) kutatdsa alapjan az élelmi-
szer-vasarloknak $500-ként adott 10%-os ajandékok
hatdsosabbnak bizonyultak, mint amikor ugyanekkora
aranyu jutalom mellett a bevaltasi kozok ennél kiseb-
bek ($100-ként $10) vagy nagyobbak ($1000-ként
$100) voltak.

Mauri (2003) més oldalrél kozeliti meg a jutalma-
zas feltételrendszerét. A mér emlitett adatbazis-alapu

- kutatds alapjan arra a kovetkeztetésre jut, hogy a va-
volt, csak mas volt a keret, amelyben a programokat :

sarlas gyakorisdga erGsen befolyasolja a hliségkartyak

2 2.

.~ haszndlatdt. Amennyiben tehdt a lojalitds ersitése a
a masodikat 34% véltotta be, mig az els6t csak 19%.
A mdsodik esetében gyorsabban elhasznéltdk a 8 al-
kalmat. Mindkét esetben gyorsultak az igénybevételek,

cél, akkor nem a vasarlas értékét, hanem a vasarlasok
gyakorisdgéit kellene jutalmazni. Reinartz — Kumar
(2002) szerint szintén nem az arbevétel alapjan kellene
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a dontést meghozni, de Maurival ellentétben 6k nem a
vdsdrlasi gyakorisdghoz, hanem a vevék profitabilitd-
- oldal tobb szempontbdl is lényeges teriilet. Egyrészt az

A jutalmazds feltételeihez kothetS a jutalmak érvé-
nyesitésének hatdrideje is. A vallalat donthet dgy is,

sédhoz kotnék a jutalmak mértékét.

hogy nem szab id6beli hatart, de gyakori helyzet az is,
amikor példaul egy év mulva vagy szezonalis ciklu-
sonként torlddnek az 0sszegyjtott pontok. Capizzi és
Ferguson (2005) hivatkoznak a Quadstone 2001-es ku-
tatdsdra, miszerint az Egyesiilt Allamokban majdnem
minden 6todik kartyabirtokos ugy nyilatkozott, hogy
altalaban elfelejti bevaltani a pontjait, miel6tt azok le-
jarnak. A bevaltasi hatarid6k novelhetik a magatartasi
lojalitast, de csokkenthetik az attitidon alapulé elko-
telezettséget, amikor a vevd szembesiil azzal, hogy a
.kiérdemelt” jutalma mar nem elérhets szamdra, és ezt
méltanytalannak tartja.

A jutalmak differencidldsa

kiilonboztetése is mar szegmentacionak tekinthetd, de
a véllalat a lojalitdsprogramok tagjai kozott is tehet
kiilonbséget, és eltérS jutalmazdsi rendszert érvényesit-
het az egyes szegmentumok szamdra. A differencidlas
alapja éltaldban a vasarlasok intenzitdsa, amely lehet a
teljes kumuldlt vagy egy idGszak alatti vasarlasi érték,
illetve torténhet a kapcsolat idGtartama alapjan is. Az
ilyen t6bbszintii (multi-tier) programokra a konvex ju-
talmazdsi struktuira a jellemzd, ahol bizonyos kiiszob-
értékek elérése esetén né a jutalom ardnyos értéke, a
torzsvasarlok kiilonbozd stitusneveket kapnak, mint
pl. eziist-, arany-, platinatigyfél.

gytjthetnek a program tagjai, amennyiben a vallalat sza-
madra elényds moédon véltoztatja a magatartdsat. Ebben
az esetben a felesleges kapacitdsok felé terelés a cél, itt
azonban mdr inkdbb tekinthetSk értékesitésosztonzési
akcidknak, mintsem a lojalitdst erdsits programoknak.

Humby et al. (2003) ugyanakkor felhivja a figyel-
met, hogy ne legyen a program tdl komplex. A til sok
feltétel és szegmentdcio dtldthatatlann4 teszi a jutalma-
zasi rendszert és kevésbé fejt ki hatést, a vevdk egy ha-
tar felett a ,,rendelkezem - nem rendelkezem kartyaval”
statusokat tudjdk megkiilonboztetni, amely a kartyahd-
séget csokkentheti.

A lojalitdsprogramokat tdmogato technologia
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okos technolégia” kell, hogy vezesse, érdemes attekin-
teni a lehetGségeket az utdbbi teriileten. A technoldgiai

egyes megoldasok koltségvonzatai eltéréek. A vonal-
koddal elldtott, adattdroldsra nem alkalmas plasztik-
kartydk, valamint az adattaroldsra képes, de kevésbé
biztonsdgos magnescsikos (magnetic-stripe) kartyak,
illetve a chip-technolégidt tartalmazd, un. intelligens
kartydk (smartcard) kibocsatdsi koltségei kozott tobb
tizszeres eltérés is lehet, és ezenfeliil a mikodési kolt-
ségekben is van kiilonbség. Az EU-ban megfigyelhetd
standardizalasi torekvések és a technoldgidk lehetséges
konvergencidja miatt a pénziigyi intézetek, kiilondsen
a lojalitaskartydk kibocsdtdsdban egyre aktivabb ban-
kok is inkdbb utébbi alkalmazasat preferdljak. A tobb-
szerepl@s programok esetében szinte minden esetben a
tranzakcids adatokat tarolni képes intelligens kartyakat

- alkalmaznak, részben a belsd elszamolds konnyebb ki-
- vitelezhetSsége miatt. A megszerzett informdciok fel-
Onmagéban a hilséges és nem hiiséges vevék meg-

haszndldsa és tovabbértékesitése itt szintén alapvetd
eleme a megtériilési modellnek.

Erdekes viszont kitekinteni, hogy az djabb inno-
vaciok elterjedése hogyan hathat a lojalitdsprogramok
tervezésére. A radidfrekvencidk azonositisan alapu-
16 RFID-technoldgia lehet6vé teszi a kényelmes és
érintkezés nélkiili adattranszformaciét. Az igazi eld-
nye azonban, hogy az ilyen tipusud kartya tulajdonosat
egy jol megtervezett rendszer képes felismerni, igy a
szolgaltatasi folyamatban a torzsvasarlok kitiintetett fi-
gyelmet kaphatnak. Ilyen lehet példdul, amikor a szol-
galtato térbe vald belépéskor a frontvonalban dolgozdék

2.2

- azonnali értesitést kapnak az iigyfél jelenlétérdl, és az

A szegmentilds alapja természetesen lehet més di-
menzidk mentén is, mint példdul a ,,happy hours” akci-
6k, amikor a szokdsoshoz képest megemelt ,,pontokat”

dltaluk haszndlt interfészen automatikusan megjelen-
nek réla informéciok, példdul az is, milyen megszoli-
tast kedvel (Capizzi — Ferguson, 2005). Természetesen
az ilyen alkalmazdsok felvetnek adatkezelési kérdése-
ket is, illetve tigyféloldalrdl is gyakran meriilnek fel ag-
godalmak, hogy tilsdgosan behatolnak az intimszféra-
jukba, ami ezeknek a technol6gidknak az elterjedésére
negativ hatdst gyakorolhat.

Egyéb, vezeték nélkiili technolégidk (pl. NFC) és
a mobilkésziilékek integricidja eldrevetitheti a kartya
nélkiili lojalitdsprogramok széles kord elterjedését is
(Smets et al., 2011), amelyek nagymértékben talal-
kozndnak a vevSk igényeivel, akiknek egyre nagyobb
gondot okoz a szdmos kartya fizikai elhelyezése és hor-

. dozésa.

Erdemes még megjegyezni, hogy a tdbbcsatornds

értékesités, és kiillonosen a webalapt tranzakcidk és

Annak ellenére, hogy Capizzi és Ferguson (2005:
p. 75.) felhivja a figyelmet arra, hogy a lojalitdsprog-
ramok tervezdit inkdbb az ,,0kos stratégia, mintsem az

pontbevéltasok egyre inkdbb megkovetelik, hogy a loja-
litdsprogram mogotti informatikai hattér valos idejd ta-
mogatast nydjtson az eltérd értékesitési pontok szamara.
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szabad elfogadni, hiszen ezt az ardnyt szdmos tényezd
befolyésolhatja, és igy lehet alacsonyabb, lehet maga-
sabb is. A kutatdsok mindenesetre nem egyértelmtiek
ezen a teriileten. Neely et al. (2002: p. 277.) példaul a
bankszektorban ezt a szorzot 11-szeresre becsiili, ko-
szonhetSen az adott ipardgban tapasztalt magas foku
inercidnak. Reichheld és Sasser (1990) 24 ipardgban
tobb mint szaz vallalatot vizsgdlt meg, és mindegyik-
ben Osszefliggést taldlt a lojalitds és a nyereségesség
kozott. Reichheld és Teal (1996) pedig szintén a pénz-
tigyi szektorokat (hitelkértya, autébiztositas, életbizto-

sitds stb.) emeli ki, ahol az tigyfelek az els6 éviikben ek Benavent et al. (2000) szerint a kiskereskede-

még jelentds veszteségeket okozhatnak a vallalatnak, lemben a kiosztott kértydk szdma hatdssal volt ugyan

€s csak hosszabb tdvon viltak nyereségessé, mig mds o 4a00s vdsdrl6i kosdrra, a vésdrolt tételek szamara,

ipardgakban nem ilyen drasztikus a kiilonbség a kezdd
és a késdbbi évek kozott, de a novekvd nyereségesség
szintén megfigyelhetS. A szerzdk a lojalitds hatdsanak
két, egymdssal Osszefiiggé dimenzidjat emelik ki, a
vevGszamhatast, illetve az atlagos nyereséghatist. Az
elsG esetben, ha két, azonos szamu vevdvel, és egyarant
10%-o0s éves veviszerzési rataval rendelkezd véllalatot
vesziink, €s feltételezziik, hogy az egyik 95%-os, a ma-
sik csak 90%-os vevOmegtartdsi ardanyt képes felmutat-
ni, akkor az elsé véllalat 14 év utan kétszer akkora ve-
vébazissal fog rendelkezni. Az atlagos nyereséghatas
pedig a véllalat tanuldsi gorbéjének a hatdsa, ahogy a

vevire jutd nyereség is.

sokkal fogadjdk a lojdlis vevdk nagyobb jovedelme-
z8ségét (Dowling — Uncles, 1997; Reinartz — Kumar,
2000, 2002). Utébbi szerz6k éveken keresztiil vizs-
galtak négy kiilonbozd ipardgban miikods vallalatot
(németorszagi brokerhaz, francia élelmiszer-kiskeres-
kedd, amerikai kataldgusaruhaz és amerikai high-tech
ipardgban mikodd, véllalati szolgdltatd), hogy vélaszt
kapjanak a lojélis vevSkre vonatkozo feltételezésekre.
A négy iparagbdl harom esetben nem volt szignifikans
kiilonbség a lojdlis és nem lojdlis vevdk kiszolgalasi
koltsége kozott, mig egy esetben a lojdlis tigyfelek at-
lagos koltsége magasabb volt. Ennek okai a lojalitasért
cserébe elvart, személyre szabott szolgaltatdsokban

miszerint a lojalis tigyfelek hajlamosabbak magasabb
arat elfogadni, szintén nem sikeriilt alitdmasztani, leg-
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pedig még a lojdlis iigyfelek fizettek alacsonyabb arat.

. A szerzSk dgy latjdk, hogy e mogott két tényez§ hu-

A marketingkdznyelvben elterjedt felfogds szerint 6t- z6dhat meg. Egyrészt: nem tartjdk méltanyosnak, ha a

sz6r annyiba kertil egy tij vevSt megszerezni, mintaré- - 1oialitasbél csindlnak profitot, igy nem hajlandéak el-

git megtartani. Az ilyen dltaldnos torvényszeriségeket  g50,dni az esetlegesen emelkeds drakat. S6t, ennek el-

azonban a konkrét szamon tul is csak erds feltételekkel

lenkezGjeként, elvérjak, hogy hiiségiikért cserébe kap-
janak valamit. Masrészt: a szerz6k megemlitik, hogy a
lojalis tigyfelek altalaban jobban ismerik az ajanlatok
mogotti tartalmat, és stabilabb referenciadrakat alakita-
nak ki. Ez visszavezethet§ arra a feltételezésre, misze-
rint az involvaltabb vevSk azok, akik a markak kozotti
kisebb eltéréseket is meg tudjdk itélni, ezdltal nagyobb
eséllyel alakul ki kedvenc vagy preferdltabb markajuk
(Gyulavari — Dornyei, 2012). Ugyanakkor a nagyobb
piacismeret egyben nagyobb arismerettel is parosul.

A lojalitas hatdsan kiviil a kifejezetten lojalitasprog-
ramok megtériilését vizsgdld kutatdsok sem egyértel-

a teljes forgalomra és a profitratara, de csupan kismér-
tékben. Egyéni szinten a vasarl6i kosar azonban csak
kezdetben nétt, majd késébb csokkent. Mdsok ugy ta-
laltak, hogy a lojalitdsprogramok akkor igazan hatéko-
nyak, ha a vev§ nem birtokolja a versenytars karty4jat
(Migi, 2003; Meyer-Waarden, 2006), ami nehezen ér-
het§ el a piacon.

A fenti eredmények és a sikertelen programok (lasd
Nunez — Dreze, 2006) is rdmutatnak arra, hogy a lo-
jalitdsprogramok megtériilése nem automatikus, ko-
riiltekint6 és alapos tervezés nélkiil konnyen vélhat

v - b ; ‘ - pénziigyileg veszteségess€, amely nehéz dontés el€ dl-
tranzakciok egyre hat€konyabba vilnak, igy ng az egy  lithatja a vezetSket. A kritikus pontokat a kovetkez8k-
- ben kiilon kiemeljiik.

A fenti vizsgalatok ellenére sokan csak fenntartd-

Kovetkeztetések

A fentiekben szamos, a lojalitdsprogramok tervezé-
sét és implementdldsét érintd tényezot tekintettiink at.
A kutatdsok Osszefoglaldsaképpen sok irdnyelvet ta-
lalhatunk a szakirodalomban is, amelyek koziil harmat
szeretnénk kiemelni.

Egyrészt: a lojalitas kdzponti fogalom a marketing-
ben, igy ezt nem lehet periférikus oldalrél megkozeli-
teni, hanem a vdllalati stratégia szintjén kell kezelni.
O’Malley (1998) kihangstlyozza, hogy a lojalitdsprog-

- ramokat nem szabad egy eszkoznek tekinteni, €s eh-
- hez kapcsolodik Kerr (2009) véleménye is, miszerint
kereshetSk. A vizsgdlataik sordn azt a feltételezést, !

a sikeres program nem egy szervezet iigye, hanem az

egész villalatot involvalja. Rowley (2007) szerint meg-
- hatdroz6 az is, hogy a program mennyire integralodik
aldbbis két esetben nem volt kiilonbség, két esetben

a szervezeti folyamatokba. Taldn az egyik legnagyobb
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hiba, amit a vezetSk elkdvethetnek, hogy tgy tekinte-
nek rd, mint egy promocids eszkozre, amely remélhe-

t6leg onmagdban pozitiv irdnyba befolyédsolja az érté- :
- Farley, J.U. (1964): Why Does “Brand Loyalty” Vary over

kesitési szamokat.

A program tervezése sordn figyelembe kell venni a

megtériilést is. A lojalitds onmagdban még nem lehet
cél, hiszen lathattuk, hogy vannak olyan esetek, ami-
kor a lojalis vev6 nem feltétleniil lesz jovedelmez&bb
is egyben. A szertedgazd hatdsok és kozvetett megté-
riilési modellek miatt nehéz ennek kdvetése és mérése.
Kumar és Shah (2004) szerint a vevGélettartam értéke
(CLV) az a mutatd, amely a programok hatdsat legin-
kabb kimutatja. Mindenesetre a legfontosabb, hogy a
menedzserek a lojalitdsprogrammal kapcsolatos donté-
seik sordan mindvégig el6térbe helyezzék a megtériilési
formuldkat, és lehetdség szerint ezeket szisztematiku-
san is kovessék.

SzerzSk sora jut arra a kdvetkeztetésre, hogy a prog-

ramok Versenyff miatt kl,ﬂCSf,()nt.o ssagll 4z .a k?rde.s,.h(')'— Gyulavdri, T. — Dornyei, K. (2012): Investigation of factors
gyan tud a termék, szolgaltatas kiemelkedni a tobbi koziil

és fenntartani a figyelmet. Igy nem javasoltak a polc-
rél levett megoldasok (,,me-too” programok), hanem
azoknak egyre inkdbb egyedinek, vevdcentrikusnak,
személyre szabottaknak kell lenniiik. Ennek eszkozei
lehetnek a diverzifikalt, sokrétli bevéltasi lehetGségek,
olyan exkluziv, masok altal nem elérhet6 jutalmakra,
amelyek egyre inkdbb élményszerd, emociondlis ele-

meket (is) tartalmaznak.
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