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EWOLUCJA INSTRUMENTARIUM
MARKETINGU BEZPOSREDNIEGO

Streszczenie: Marketing bezposredni, czyli zesp6l dziatan i srodkéw bezposredniego
oraz zindywidualizowanego oddzialywania na nabywcéw, majacego na celu kreowanie
i zaspokajanie ich potrzeb oraz sprzedaz produktéw i ustug, przeszed! w ciggu kilku-
nastu ostatnich lat znaczng przemianeg. Gros dzialan w tym zakresie przesunieto od
telemarketingu i direct mailingu w strong programoéw lojalnosciowych oraz marke-
tingu interaktywnego w sieci internetowej. Call centers i infolinie wypierane sg przez
Big Data i Marketing Automation, a kontakt e-mailowy jest coraz cze¢sciej zastepowany
dialogiem z klientem za po$rednictwem medidw spotecznosciowych, komunikatoréw
czy informacjami przekazywanymi przez linguboty. Artykul prezentuje kierunek
zmian wspoltczesnego marketingu bezposredniego w ujeciu teoretycznym (krytyczna
analiza literatury) oraz praktycznym na przykladach wybranych dzialan rynkowych
oraz na podstawie wynikow badania przeprowadzonego przez autorke artykutu.

Stowa kluczowe: marketing bezposredni, programy lojalnos$ciowe, doswiadczenie
klientow.

Klasyfikacja JEL: M31, O3.

EVOLUTION OF DIRECT MARKETING INSTRUMENTS

Abstract: Direct marketing interpreted as activities and instruments have a set of
direct and individualized influence on customers in the aim of creating and satisfy-
ing their needs in selling products and services has changed significantly within
the last few years. Most of these activities have been transferred from telemarketing
and direct mailing to loyalty programs and interactive marketing on the internet.
Call centers and infolines are being ousted by Big Data and Marketing Automation.
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Moreover, social media, Internet communicators and lingubots are increasingly used
to contact customers replacing traditional e-mails. The article presents the direction
of current direct marketing changes in both theoretical (critical literature analysis)
and practical depiction with the example of selected market activities and the results
of the author’s own research.

Keywords: direct marketing, loyalty programs, customer experience.

Wstep

Marketing bezposredni, tj. zespo6l dziatan i srodkéw bezposredniego oraz
zindywidualizowanego oddzialywania na nabywcéw, majacego na celu two-
rzenie i zaspokajanie ich potrzeb oraz sprzedaz produktow i ustug (Garbarski,
Rutkowski i Wrzosek, 2000, s. 553), stanowi wspoélczes$nie podstawe dzialan
komunikacyjnych organizacji. Pierwsze dzialania z zakresu marketingu bez-
posredniego pojawily si¢ na poczatku XX wieku w zwigzku ze sprzedaza
typu door to door oraz w formie reklamy pocztowej o ograniczonym zasiegu.
W latach 50. i 60. ubiegtego wieku aktywnos¢ z zakresu marketingu bezpo-
sredniego przejawiala si¢ gtéwnie w reklamie pocztowej, telemarketingu oraz
bardziej profesjonalnym podejsciu do sprzedazy osobistej. Wspolczesnie to
w duzej mierze dzialania zinformatyzowane, bazujace na aplikacjach mobil-
nych i wspierajace sprzedaz przez internet (Lancaster i Massingham, 2010,
s. 329; Pickton i Broderick, 2005, s. 621-622). Obecnie stosowany marketing
bezposredni musi konkurowac z licznymi przekazami promocyjnymi dociera-
jacymi do nabywcow kazdego dnia, aby zosta¢ zauwazonym przez docelowych
odbiorcéw. Taki sposdb komunikacji moze by¢ jednak kosztowny i powolny,
dlatego podejmowane dzialania muszg by¢ mierzalne, efektywne i oparte na
trwalych podstawach decyzyjnych, w ich realizacji za$ przydatna jest techno-
logia ulatwiajaca bezposredni kontakt z klientami (Stone, Bond i Blake, 2007,
s.23). W zwiazku z tym marketing bezposredni jest systemem interaktywnym,
tj. dwustronnym i dajagcym mozliwo$¢ natychmiastowej reakcji odbiorcy (wy-
stapienie sprz¢zenia zwrotnego) na sygnaly wysylane przez nadawce, przez co
proces komunikacji moze by¢ modyfikowany, a co najwazniejsze — odbywa
sie w czasie rzeczywistym. Instrumenty marketingu bezposredniego mozna
podzieli¢ na klasyczne, opierajace si¢ na tradycyjnych srodkach przekazu, oraz
nowoczesne, bazujace na nowych technikach komunikacyjnych. Inny podziat
pozwala wyrdzni¢ narzedzia inicjujace kontakt z klientem, m.in. rozsylanie
informacji droga pocztows, telemarketing wychodzacy, telezakupy, katalogi,
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infolinig, chaty i linguboty oraz zindywidualizowane, np. sprzedaz wysytkowa,
telemarketing przychodzacy, programy lojalnosciowe, kluby konsumentdéw,
SMS i MMS, oraz formy bezposredniego kontaktu w internecie, tj. e-maile,
elektroniczne katalogi, wirtualnych doradcow, spersonalizowane serwisy in-
ternetowe polaczone z prowadzeniem baz danych klientéw czy marketing
interaktywny w mediach spofecznosciowych (Trojanowski, 2010, s. 153).

1. Tradycyjne i nowoczesne oblicze marketingu
bezposredniego

Podstawg dzialan z zakresu marketingu bezposredniego w tradycyjnym jego
ujmowaniu sg programy lojalnosciowe i kluby konsumenta. Wedtug Reinartza
i Kumara programy lojalnosciowe to zbidr dzialan marketingowych, przyjmu-
jacych posta¢ programu nagradzania czestotliwosci (zakupdéw) oraz klubow
klientéw. W kazdym przypadku jest to proces marketingowy, ktory polega na
gratyfikowaniu powtdrnych zakupow (Kwiatek, 2007, s. 70). Przyjmuje sie, ze
juz cztery wizyty jednego klienta daja podstawe do wprowadzenia programu
lojalno$ciowego przynoszacego realnie wymierne korzysci dla przedsiebior-
stwa (Turska, 2012). Programy lojalnos$ciowe bazuja na dwdch podstawowych
sktadowych: mechanice (czgs$¢ stala programu, tj. podstawowy mechanizm
gratyfikacji uczestnika okreslony w regulaminie programu) oraz dynamice
(zmienna, nieprzewidywalna cze$¢ programu, odpowiedzialna za utrzymy-
wanie atrakcyjnoéci prowadzonych dziatan i podtrzymujgca zainteresowanie
nimi). Charakterystyczny dla programoéw lojalnosciowych jest takze zestaw
korzysci racjonalnych i emocjonalnych, np. zaproszenie uzytkownika do gro-
na konsultantéw czy nawet do wspoltworzenia oferty. Kombinacja czterech
zmiennych, tj. profitdw stalych i zmiennych oraz racjonalnych i emocjonal-
nych, decyduje o unikatowym charakterze oferty programoéw lojalnosciowych
(Kociszewski, 2015a, s. 31-32). W zaleznosci od charakteru rynku mozna
wyrdzni¢ programy lojalnosciowe lub motywacyjne. Klasyczne programy
lojalnosciowe sg typowe dla rynku B2C i maja na celu gtéwnie premiowanie
zakupow, a w konsekwencji budowanie lojalno$ci do marki. Na rynku B2B
spotyka si¢ czeéciej programy motywacyjne, ktore sa w wiekszym stopniu
akcjami wspierania sprzedazy (Varju, 2014, s. 92). Jak wynika z badania po-
tencjalu rynku BTL przeprowadzonego przez ARC Rynek i Opinia na zlecenie
Sodexo Benefits and Rewards Services w 2014 roku akcje wsparcia sprzedazy
skierowane do partneréw biznesowych prowadzito 43% podmiotéw, natomiast
kolejne 28% planowalo je zorganizowa¢ w przysztosci (Deszczka, 2015, s. 50).
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Z kolei na rynku B2C, jak wynika z Monitora Programéw Lojalnosciowych

ARC Rynek i Opinia, 41% Polakéw uczestniczy w programach lojalno$ciowych

(Szkwarek, 2017). Analiza zachowan zakupowych konsumentéw ,,Przysztosé

zakupow. Najwazniejsze trendy w retail dzi§ i w 2030 roku”, przygotowana

przez firmy Comarch i Kantar TNS i przeprowadzona w Polsce, Holandii,

Niemczech, Szwajcarii, Wielkiej Brytanii i we Wloszech, jest jeszcze bardziej

optymistyczna, gdyz z raportu z badan wynika, iz ponad 70% klientéw na-

lezy do przynajmniej jednego programu lojalno$ciowego (Europejczycy na
zakupach, 2017). Programy lojalno$ciowe wcigz wiec stanowig filar dziatan

z zakresu marketingu bezposredniego, gléwnie dlatego ze (Wenka, 2016, s. 73):

- opieraja si¢ na spersonalizowanych komunikatach wymagajacych duzej
znajomosci grupy docelowej,

- tworzga wiez emocjonalng z nabywca,

- umozliwiaja budowanie interakcji migdzy klientami i wymiane informacji.
Innowacje w marketingu pojawiajg si¢ dlatego, ze ludzie neguja tradycyjne

dzialania i oczekuja rozwigzan przetamujacych schematy. Niestandardowe

dzialania nie tylko wywoluja zainteresowanie, ale tez buduja relacje, tworza
doswiadczenie i wzmacniajg marke (Bucki, 2017, 5. 8). Nowoczesny marketing
bezposredni to coraz czgsciej podejscie typu agile (agile digital marketing),
tj. wykorzystywanie danych i analiz do ciaglego odkrywania perspektywicz-
nych kanaléw komunikacji i sposobéw na rozwigzywanie probleméw oraz
szybsze i skuteczniejsze podejmowanie decyzji, a takze real-time marketing,
tj. sprawne reagowanie na to, co si¢ dzieje na rynku, i podejmowanie dziatan

w czasie rzeczywistym (Goérazda, 2017, s. 68). Nowoczesnemu podejsciu do

marketingu bezposredniego sprzyja zacieranie si¢ granic pomiedzy kanatami

komunikacji, tj. podejscie o charakterze omnichannel, gdzie nie ma podziatu
na dzialania typu online i offline, poniewaz wszystko jest zintegrowane.
Najbardziej popularne, digitalowe narzedzia budowania lojalnosci klienta

to (Bryks, 2016, s. 35):

- portale spolecznosciowe, ktore pozwalaja budowac glebsze relacje z marka
poprzez czgste, emocjonalne interakgje,

- aktywacje konsumenckie, zaréwno nieskomplikowane, jednorazowe akcje
konkursowe, jak i zlozone przedsiewziecia przekladajace si¢ na zwiekszanie
lojalnos$ci w sieci,

- aplikacje mobilne, dajace m.in. mozliwo$¢ stworzenia spektakularnych,
nieszablonowych akcji marketingowych; w skali globalnej ruch inter-
netowy generowany przez urzadzenia mobilne przewyzszyl niedawno
aktywnos¢ komputerows i ta tendencja bedzie sie powigksza¢ (Weglewska-
-Winciatowicz, 2017, s. 15).
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Marketing, w ktéry warto zainwestowaé w 2018 roku, to wlasnie wiele
dzialan z zakresu marketingu bezposredniego. Zdaniem ekspertéow bran-
zowych w 2018 roku na znaczeniu zyska przede wszystkim platforma do
zarzadzania danymi o klientach (data management platform) umozliwiajaca
analize klientéw dzieki pracy z danymi wlasnymi oraz lokalizacji stuzacej
przeksztalceniu klienta, ktory polubit marke, w jej ambasadora (Deszczka,
2015, s. 51), a takze marketing 365 dni, tj. obstuga konsumenta przez 24 h na
dobe, 7 dni w tygodniu, poprzez wszystkie mozliwe platformy cyfrowe (13
ekspertow, 2017, s. 38).

2. Praktyka marketingu bezposredniego

Najwiekszym w Polsce spotkaniem integrujacym praktykéw budowania
lojalnosci i zarzadzania relacjami z klientem jest forum Customer Loyalty
Summit organizowane w Krakowie. Nadrzednym celem jego uczestnikow
jest wspieranie praktykéw rynku lojalno$ciowego w budowaniu i utrzymy-
waniu dtugofalowych, emocjonalnych relacji z klientami - kluczowych dla
rozwoju sprzedazy na nasyconych rynkach. Podczas edycji 2017 dyskutowano
m.in. o trendach, wizjach oraz aspektach prawnych i technologiach, ktore
rewolucjonizuja modele budowania relacji (Customer Loyalty Summit, 2017).
Uczestnicy forum poszukujg inspiracji i rozwigzan m.in. w zakresie systemow
IT (platform lojalnosciowych, systeméw zbierajacych, integrujacych i prze-
twarzajacych dane o klientach, systeméw CRM i rozwigzan analitycznych Big
Data), aplikacji do zarzadzania programami lojalno$ciowymi, narzedzi wyko-
rzystywanych w marketingu zautomatyzowanym czy real-time marketingu,
obstugi w obszarze e-marketingu, mobile marketingu, obstugi klienta, badan
i analizy zachowan klientéw B2B i B2C, nagréd dla uczestnikéw programow
lojalnosciowych, kart plastikowych i identyfikatoréw dla osob bioracych udziat
w programach lojalnosciowych czy obstugi prawnej i podatkowej w prowa-
dzeniu dzialan promocyjnych.

W ramach forum przyznawane s3 nagrody w plebiscycie Loyalty Awards.
Zwycieskie programy 2016 roku to Tkea Family (najlepsza komunikacja
w ramach programu lojalnosciowego w 2016 roku), Statoil Extra (innowacja
lojalnosciowa 2016), M6j Empik (najlepsze nowe dzialania lojalnosciowe
roku 2016), Program Zielonomocni (najlepszy program lojalnosciowy na
rynku B2B), Mastercard Poland (najlepszy program lojalno$ciowy w ustugach
w 2016 roku) oraz program Vitay (najlepszy program lojalnosciowy w handlu)
(Loyalty Awards, 2017).
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Analizujgc studia przypadkéw prezentowane przez uczestnikéw forum,
mozna zauwazy¢ tendencje do rozwoju nurtu okreslanego jako doswiadcze-
nie klientéw (customer experience), zauwazalne m.in. w dzialaniach Banku
Zachodniego WBK czy Orange Polska. Customer experience (CX) to suma
wszystkich doswiadczen, emocji i przezy¢ klienta, jakie wiaza si¢ z dang marka
produktu lub firmg, tj. m.in. do§wiadczenie odnosnie do procesu sprzedazy,
dziatan marketingowych, wczesniejsze doswiadczenia klienta z dang firma lub
marka, wlasne lub innych o0séb, doswiadczenie zwigzane z ustugg lub produk-
tem aktualnie uzywanym, kupowanym, wlasna lub cudza opinia o nim, do-
swiadczenia co do obstugi klienta oraz inne doswiadczenia zdobywane przez
nabywce w ramach tzw. podrozy klienta (customer journey) w obrebie wszyst-
kich miejsc jego kontaktu z danym przedsiebiorstwem lub marka (Customer
experience, 2017). W praktyce Banku Zachodniego WBK nastepstwem po-
dejscia CX jest stworzenie 2 centralnych zespoldéw retencyjnych, ktdre dziela
obsluge na 2 segmenty klienta, utrzymuja go w réznych kanalach kontaktu
(oddzial banku, telefon, chat, bzwbk24), rozwijaja procesy end2end i powotuja
opiekunoéw retencyjnych dla okreslonych regionéw. Z kolei w Orange Polska
od 2011 roku funkcjonujg programy ,Misja Klient” i ,Wewnetrzna Misja
Klient”, a podejscie typu CX rozwijane jest od 2003 roku. Z jednej strony
pozwala obniza¢ koszty, dzigki retencji, tanszej obstudze i mniejszej liczbie
reklamacji i zwrotdw, z drugiej zas przyczynia si¢ do wzrostu przychoddow.

Inne zaprezentowane na forum trendy w marketingu bezposrednim to
m.in.:

- opcje tworzenia ekskluzywnych klubow (tylko dla zarejestrowanych uzyt-
kownikdéw), np. Travelist,

- przesuniecie relacji z klientem od personalizacji do zaangazowania (Ka-
mis),

- podejscie omnichannel, czyli zastosowanie réznych kanatéw dotarcia do
konsumentdw, ktore pozwala na uzyskanie efektu synergii komunikatow
(Dunnhumby),

- wzrastajaca rola pomiardw, m.in. wykorzystanie wskaznika kondycji marki
NPS (Net Promoter Score) (BP),

- budowanie lojalno$ci poprzez emocje (CitiBank Handlowy i jego program
CitiSmile),

- wszechobecne innowacje, m.in. w nagradzaniu klientéw czy w lojalnosci
konsumenckiej (Payback Polska).

Analiza dziatan rynkowych prowadzonych w ramach marketingu bezpo-
sredniego pozwala takze zauwazy¢, iz wiekszos¢ programéw lojalnosciowych
wspierana jest obecnie przez aplikacje mobilne (np. aplikacja do skanowania
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zakupéw ,,Skanuj i Kupuj” sieci handlowej Piotr i Pawel) oraz ,,inteligen-
tne” karty z mikroprocesorem umozliwiajace zbieranie i zarzadzanie danymi
o klientach.

3. Marketing bezposredni - wyniki badania wlasnego

Eksploracje podjetej tematyki dopetniajg wyniki badania empirycznego
dotyczacego wybranych aspektéw marketingu bezposredniego w percepcji
konsumentéw. Badanie przeprowadzono metoda ankiety internetowej za
posrednictwem formularza Google' zawierajacego 13 pytan, w tym 3 o cha-
rakterze metryczkowym. Dobdr proby miat charakter nielosowy (metoda kuli
$nieznej), interpretacji wynikéw badania dokonano za$ przy wykorzystaniu
metody indukcyjno-dedukcyjnej.

W badaniu wzieto udzial 107 oséb (stan z 12.11.2017). Wérdd uczestni-
kéw badania nieznacznie przewazaly kobiety (56,1%) oraz osoby w wieku
36-45 lat (34,6%) mieszkajace w duzym, ponadstutysiecznym miescie (58,9%).
Wiekszos¢ respondentow to niezwykle aktywni uzytkownicy portali spofecz-
nosciowych, az 77,6% os6b korzysta z nich codziennie lub prawie codziennie.
Jedynie 6,5% 0s6b nie posiada kont na takich portalach i nie korzysta z nich.
Zaledwie 4,7% respondentéw zadeklarowalo, ze nie robi zakupow przez in-
ternet. Najwigcej 0sob (30,8%) podalo, ze dokonuje zakupow w sieci czesto,
tj. kilkanascie razy w roku. Niewiele mniej respondentéw, bo az 28% podalo,
ze takie zakupy sa bardzo czeste (czestsze niz raz w miesigcu). W kolejnym
pytaniu respondenci byli proszeni o okreslenie czestotliwosci stosowania
przez przedsiebiorstwa, ktérych produkty i ustugi kupuja, dziatan z zakresu
marketingu bezposredniego obejmujacych:

- rozsylanie informacji drogg pocztowa (mailing),
- telezakupy,

- katalogi,

- infolinie,

- wirtualnych doradcéow,

- sprzedaz wysyltkowa,

- programy lojalnosciowe,

- telemarketing,

- oferty wysylane w SMS-ach/MMS-ach,

! https://docs.google.com/forms/d/1THWdkhsUXSnH-FW-dCFWJXIL7jvvdQkK-
GE4PT]Jfes80/edit (odczyt 9.11.2017).
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- e-maile ofertowe,

- oferty na portalach spotecznosciowych,

w skali od 1 do 5, gdzie 1 oznaczalo narzedzie bardzo rzadko stosowane, a 5 to
bardzo czeste stosowanie danego instrumentu. Najwigcej wskazan o warto-
$ci 1 przypadlo na telezakupy (62,6%), telemarketing (50,5%) oraz infolini¢
(46,7%). W przypadku wskazan dotyczacych najwigkszej czestotliwosci nie
bylo odpowiedzi wyraznie si¢ wyrdzniajacej. Najwiecej, bo 40,2% ocen naj-
wyzszych, przyznano sprzedazy wysylkowej oraz rozsyltaniu informacji droga
pocztowg (36,4%).

Jesli chodzi o formy dzialan z zakresu marketingu bezposredniego, ktére
najbardziej odpowiadaja respondentom, odpowiedzi rozktadaty si¢ we w miare
zblizony sposéb. Najczesciej wskazywano oferty na portalach spoteczno-
sciowych (46,7%), programy lojalnosciowe (45,8%) oraz sprzedaz wysylko-
w3 (44,9%), najrzadziej za$ telezakupy, infolinie i telemarketing, co pokryto
sie catkowicie z odpowiedziami udzielonymi na kolejne pytanie, dotyczace
najbardziej irytujacych narzedzi marketingu bezposredniego, gdzie wlasnie
telemarketing, infolinia i telezakupy byly zaznaczane najczesciej (odpowiednio
77,6%, 49,5% 1 39,3%). Respondenci najczgsciej biorg czynny udziat w2 do 6
programach lojalnosciowych potwierdzonych kartg lub innym statusem czlon-
kowskim, np. kontem internetowym na stronie przedsigbiorstwa (przedziaty
2-3 oraz 4-6 uzyskaly identyczny odsetek wskazan, tj. 33,6%). Wskazania
dotyczace bardzo duzej oraz bardzo matej liczby programéw byly sporadyczne,
gdyz zaledwie 5,6% osob uczestniczylo tylko w 1 programie, a 4,7% w wie-
cej niz 10 przedsiewzieciach tego rodzaju. Respondenci zapytani w ramach
pytania otwartego o program lojalnosciowy, w ktérym obecnie uczestnicza,
najaktywniej najczesciej deklarowali, iz jest to program Moja Biedronka sieci
sklepéw Biedronka (18 wskazan), program Payback (11 deklaracji), a takze
programy Vitay stacji paliw Orlen i Lifestyle sieci apteczno-drogeryjno-perfu-
meryjnej Super-Pharm (odpowiednio 10 i 9 wskazan). Jak wynika z badania,
ponad potowa respondentéw (57,9%) ma raczej pozytywne nastawienie do
programoéw lojalnosciowych, tzn. przychyla sie do przekonania, iz umozIi-
wiajg otrzymanie czego$ darmowego, ale wymagaja duzych naktadow czasu
i pieniedzy, a 29,9% o0s6b jest nastawionych do programoéw lojalnosciowych
bardzo pozytywnie, tzn. s3 przekonani, iz daja one szans¢ otrzymania dar-
mowego produktu, rabatu na kolejne zakupy itp. Jedynie 12,1% responden-
tow ma podejscie negatywne do programow lojalnosciowych, tj. uwaza, ze
zaangazowanie klienta w program jest nieproporcjonalnie duze do mozli-
wych do uzyskania korzysci. W koncowej czesci kwestionariusza zapytano
respondentéw o kwestie dotyczace budowania relacji z przedsiebiorstwem.
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Zdecydowana wiekszo$¢ badanych osob (76,6%) preferuje postawe aktywna
w relacjach z przedsiebiorstwem, tj. samodzielnie inicjuje kontakt z oferentem
i poszukuje informacji o produkcie. Pozostate 23,4% wybiera czesciej posta-
we pasywna, tj. czeka na informacje i kontakt ze strony przedsigbiorstwa.
Respondenci zdecydowanie bardziej preferuja nowoczesne formy kontaktu
z nimi jako klientami, tj. wpisy na portalach spolecznosciowych, chaty, tresci
przesylane na smartfona itp. Uwaza tak 82,2% respondentéw, pozostate 17,8%
jest zdania, ze tradycyjne formy kontaktu z klientem, tj. oferty pocztowe czy
telefoniczne, lepiej sprawdzajq si¢ w relacjach przedsigbiorstwa z otoczeniem.

4. Dyskusja i wnioski z badania

Uczestnicy badania reprezentowali w zblizonych przedziatach liczbowych
obie picie (60 kobiet i 47 mezczyzn), rézne przedzialy wiekowe i miejsca za-
mieszkania. Deklaracje ankietowanych wskazuja, iz s to w wigkszosci bardzo
aktywni uzytkownicy internetu, korzystajacy z niego codziennie lub prawie
codziennie, dokonujacy czestych zakupéw przez internet. Respondenci naj-
czedciej stykaja sie z takimi formami marketingu bezposredniego jak sprze-
daz wysylkowa oraz informacje rozsylane droga pocztows, ale najwigksza
popularnoscia cieszg si¢ nowoczesne formy marketingu bezposredniego, tj.
oferty na portalach spolecznosciowych oraz programy lojalnosciowe. Badanie
wykazalo, ze telemarketing jest tym narzedziem marketingu bezposredniego,
ktore cieszy si¢ najmniejsza sympatig uczestnikoéw badania. Respondenci
uczestnicza $rednio w 2 do 6 programach lojalno$ciowych. To nieco mniej,
niz podaja dane wtdérne, wedtug ktérych srednia w Polsce wynosi 8 i zdecydo-
wanie ponizej liczby odnotowywanej w Stanach Zjednoczonych, gdzie klient
ma przecietnie okolo 24 kart programéw rabatowych (Kociszewski, 2015b,
s. 31). Warto wiec nadal inwestowa¢ w tego rodzaju dzialania, zwlaszcza ze
w $wietle badan wlasnych nastawienie wigkszosci respondentow (87,9%) do
programow lojalnosciowych jest pozytywne.

Uczestnicy badania zapytani w ramach pytania otwartego o program lojal-
nosciowy, w ktérym obecnie uczestnicza najaktywniej, najczesciej wskazywali
na programy: Moja Biedronka, Payback i Vitay. Potwierdzaja to dane rynkowe,
gdyz badanie Monitor Programéw Lojalnosciowych przeprowadzone przez
ARC Rynek i Opinia w czerwcu 2015 roku wykazalo, iz najpopularniejsze
programy lojalnosciowe w Polsce to Moja Biedronka (28%), Tesco Clubcard
(13%), Orlen Vitay (12%), Payback (10%) oraz CCC Club (7%). General-
nie odsetek oséb deklarujacych korzystanie z programéw lojalnosciowych
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wzrést gléwnie w miastach do 100 tysiecy mieszkancéw i na wsiach, co jest
w znacznym stopniu wlasnie zastugg programu lojalnosciowego Moja Bie-
dronka, ktory kilka miesiecy po wprowadzeniu stat si¢ liderem wsérod tego
typu przedsiewzig¢ rynkowych (Najpopularniejsze programy, 2017).

Wyniki ankiety, cho¢ nie pozwalajg na uogdlnianie wnioskow ze wzgledu
na niereprezentatywng probe, moga stanowic¢ asumpt do dalszych badan.
Przyszlo$¢ pokaze, czy aktywnos¢ z zakresu marketingu bezposredniego be-
dzie skoncentrowana gléwnie na zastosowaniu jego nowoczesnych narzedzi,
szczegolnie przy wykorzystaniu multimedidéw, gdyz obecnie to wlasnie te
formy dzialan sa preferowane przez uczestnikéw badania.

Podsumowanie

Marketing bezposredni nie ogranicza si¢ obecnie tylko do dziatan przywia-
zujacych klienta do przedsiebiorstwa na poziomie finansowym. To szeroka
paleta instrumentow stuzacych dialogowi z klientem, budujacych dtugotrwate
relacje z nim na poziomie spotecznym i strukturalnym. Z pomoca przycho-
dzi tu zaawansowana technologia umozliwiajaca kontakt interaktywny, tj.
dwustronny i dajacy mozliwos¢ natychmiastowej reakeji odbiorcy. Flagowym
narzedziem marketingu bezposredniego sa wciaz programy lojalnosciowe,
ale poszerzone o aplikacje mobilne i platformy internetowej komunikacji
z klientem. W$rdd nowoczesnych form marketingu bezposredniego mozna
wyr6zni¢ sprawne reagowanie na to, co si¢ dzieje na rynku, podejmowanie
dziatan w czasie rzeczywistym, tj. agile i real-time marketing, zacieranie sie
granic pomiedzy kanalami komunikacji, tj. podejscie o charakterze omnichan-
nel, wideomarketing, wykorzystywanie technik wspolpracy z influencerami
oraz automatyzacje dziatan marketingowych. Narzedzia wspierajace efektywny
marketing bezposredni to takze platforma do zarzadzania danymi o klientach,
obstuga konsumenta przez 24 h na dobe, przez 7 dni w tygodniu oraz nadanie
komunikacji bardziej lokalnego charakteru. Zdaniem praktykéw z zakresu
marketingu bezposredniego przyszlos¢ dziatan kierowanych do klienta po-
winna si¢ opiera¢ na podejsciu wykorzystujacym sume jego doswiadczen,
emocji i przezy¢, jakie wiaza sie z dang marka produktu lub przedsigbiorstwa.

Badania wtasne dotyczace marketingu bezposredniego wykazaly, iz respon-
denci sg przychylnie nastawieni do wszelkich form marketingu bezposred-
niego w internecie oraz programoéw lojalnosciowych, nie akceptuja zas dzia-
tan z zakresu telemarketingu. Niewielka liczba programoéw lojalnosciowych,
w ktorych uczestnicza klienci, potwierdza przekonanie, ze wcigz jest w naszym
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kraju pole do poszerzania dzialan w tym zakresie. Programy lojalnosciowe sa
oceniane pozytywnie. Jak wynika z badan, wiekszos¢ respondentéw chciataby
mie¢ realny udzial w procesach komunikacji i poszukiwac¢ informacji, dlatego
przyszios¢ marketingu bezposredniego to dzialania bazujace na interaktyw-
nosci, multimedialnosci oraz podejsciu proaktywnym.
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