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A DIGITALIZACIO HATASA A LOJALITASPROGRAMOK FELEPITESERE
A NEMZETKOZI ELELMISZER- ES NAPICIKK-KISKERESKEDELEMBEN

THE ROLE OF DIGITALIZATION IN THE RESTRUCTURING OF THE
LOYALTY PROGRAMS IN INTERNATIONAL GROCERY RETAILING

Az utobbi évek digitalis forradalma nem hagyta érintetlendl a kiskereskedelmi vallalatok lojalitasprogramjait sem. A ta-
nulmany célja, hogy megvizsgalja hogyan befolyasolta a digitalizacio a lojalitasprogramok felépitését. A kutatasi kérdés
megvalaszolasahoz szekunder adatokat gyujtottek a szerzék eurdpai és észak-amerikai élelmiszer- és nnapicikk-kiske-
reskedelmi vallalatok kérében olyan digitalis innovacidkrol, amelyek a lojalitdsprogramokhoz kapcsolédnak. A kutatasi
eredmények ravilagitottak arra, hogy a digitalizacié jelentds valtozasokat okozott a lojalitasprogramok altal megcélzott
fogyasztoi kérben, 8sztdonzési rendszerében, kommunikaciéjaban és a partnerstrukturaban. Leger6teljesebben az online
és a mobiltechnolégiak voltak hatassal a kiskereskedelmi vallalatok lojalitdsprogramjaira, amelynek révén lehetévé valt a
lojalitasprogram-adatbazisok kialakitasa, a fogyasztoi magatartas el6rejelzése, személyre szabott kedvezmények kialakita-
sa és azok automatizalasa. Ennek kovetkeztében a nemzetkozi élelmiszer- és napicikk-kiskereskedelemben megkezd6dott
a lojalitdsprogramok differencialasa szlikebb célcsoportnak kialakitott tematikus programok elinditasaval, az 6sztonzési
rendszer személyre szabasaval, szolgaltatasokkal valo kiegészitésével, a kommunikacidés tevékenységben a direktmarke-
ting-eszk6zok hasznalataval. A partnervallalatok kozott pedig megjelentek az informatikai vallalatok és a tavkozlési cégek,
amelyek a jovében digitalis 6koszisztémakat hozhatnak létre.
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In recent years, the digital revolution has strongly shaped the loyalty programs of retailers. This research aims to study how
digital technologies influenced the structure of retail loyalty programs. For that reason, the authors collected multi-source
secondary data among leading European and North-American grocery retailers that were related to digital innovations their
loyalty programs. Their analysis revealed that digitalization shaped substantially the target group, the reward system, the
communication, and the partner structure of the loyalty programs. The loyalty programs of grocery retailers are transfor-
med most profoundly by online and mobile technologies that enabled retailers to create loyalty program databases, predict
consumer behavior, customize and automate the reward system, and the communication of their loyalty program. Thus,
international grocery retailers started to differentiate their loyalty program by targeting narrower consumer segments invol-
ved in specific product categories. Furthermore, retail companies customized the reward system, added more non-financial
incentives (services), and adopted direct marketing in communication. Finally, the partner structure is enriched by IT and
telecommunication companies which suggests a tendency for emerging digital ecosystems in retailing.
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lojalitasprogramok térhoditasa toretlen a kiskeres-

kedelemben. Az Egyesiilt Allamokban 2014 és 2016
kozott 15,2 szazalékkal nétt a lojalitasprogramban részt-
vevOk szama (2016-ban elérte a 3,8 milliard kartyat), egy
atlagos amerikai fogyasztd pedig 8,4 programban volt
érdekelt (Colloquy, 2017). Eurépaban az egy fogyasztora
jutd atlagos hiiségkartya darabszama joval alacsonyabb
(3 és 5 kartya kozott van fejenként). Nagy-Britannidban
2017-ben a megkérdezettek 55 szazaléka volt tagja valami-
lyen kiskereskedelmi hiiségprogramnak, és csupan a va-
laszadok 17 szazaléka nem vett részt egyetlen programban
sem (Criteo, 2019).

A lojalitasprogramokkal a marketing- és a kiskeres-
kedelmi szakirodalom is intenziven foglalkozott. Mig a
kilencvenes években a kutatasok a lojalitasprogram fogal-
mi meghatarozasara koncentraltak (Dick & Basu, 1994;
Oliver, 1999), addig a kétezres évek publikacioi a lojali-
tasprogramok tipusait, célkitlizéseit és komponenseit ele-
mezték (Nunes & Dréze, 2006; Berman, 2006). Ezenkiviil
tobb kutato részletesen tanulmanyozta a lojalitasprogram
Osztonzési rendszerét is (Kumar & Reinartz, 2012; Gyu-
lavari, 2013).

A digitalis technologiak kiskereskedelmi alkalmaza-
sai (okostelefonok, k6zosségi oldalak, bolti megoldasok)
Uj lehetéségeket ¢és kihivasokat jelentenck a kereskeddk
szamara. Az utobbi években szdmos kiskereskedelem-
ben alkalmazott digitalis technologiat vizsgaltak a kuta-
tok. Igy példaul kutatasok késziiltek digitalis kijelzokkel
(Grewal et al., 2011; Pantano, 2014), mobilapplikacidkkal,
onkiszolgald technologiakkal (Shankar, Inman, Mantrala,
Kelley, & Rizley, 2011; Inman & Nikolova, 2017), digitalis
promociokkal (Shankar et al., 2011; Inman & Nikolova,
2017), illetve okostiikrokkel (Grewal et al., 2011) kapcso-
latban. A digitalizacio trendje nem hagyta érintetleniil a
lojalitasprogramokat és az alkalmazott 6sztonzok fejlodé-
sét sem (Reinartz & Linzbach, 2018). A hazai szakiroda-
lom a digitalizacio kiskereskedelmi folyamatokat integra-
16 hatasat (Agardi, 2018), illetve a kiskereskedelmi iizleti
modelleket vizsgalta (Matyusz & Pistriu, 2020). Meglep6
modon a digitalizacio lojalitasprogramokra gyakorolt ha-
tasa alulkutatott teriiletnek szamit. A cikk ezt a kutatasi
rést szandékozik betdlteni.

Kutatasunk soran arra a kérdésre kerestiik a valaszt,
hogy a digitalizacié hogyan befolyasolta a lojalitasprog-
ramokat, illetve azok felépitését. Ennek érdekében a nem-
zetkozi élelmiszer- €s napicikk-kiskereskedelmi vallalatok
lojalitasprogramjait vizsgaltuk meg 2007 és 2017 kozott
szekunder adatgytjtés és kvalitativ tartalomelemzés se-
gitségével. Kutatasi eredményeink ramutatnak arra, hogy
az online és mobiltechnologiak a lojalitasprogramok fel-
épitését gyokeresen megvaltoztattak, differencialtabba
tették. Uj programtipusok jottek létre, az 6sztonzési rend-
szer személyre szabottabba valt, a programok kommuni-
kacioja a direktmarketing iranyaba tolodott el, valamit 1j
tipusu partnerek is megjelentek a programokban.

A cikk tobb szempontbdl is hozzajarul a lojalitasprog-
ramokkal foglalkozé kutatasokhoz. Kutatasi eredménye-
ink egyrészt segitik a digitalizacio lojalitasprogramokra
gyakorolt hatasainak megértését. Ugyanis a cikkben atfo-
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g6 képet adunk arrol, hogy a nemzetkozi kiskereskedel-
mi vallalatok milyen digitalis megoldasokat alkalmaznak
a lojalitasprogramjaikban. Ezenkiviil feltartuk, hogy a
lojalitasprogram egyes komponenseit (programba vald
belépést, pont- és Osztonzési rendszert, kommunikaciot,
partnerstruktarat) illetden milyen valtozasok kdvetkeztek
be a vizsgalt tizéves periodusban. Ugy véljiik, hogy a ku-
tatasi eredmények a kiskereskedelmi vallalati gyakorlat
szamara is érdekesek lehetnek. Az eredmények segithetik
a vallalatokat abban, hogy a digitalizacio lojalitasprogra-
mokra gyakorolt hatasait mélyebben megértsék, tudato-
sabban alakitsak a programok felépitését, valamint a digi-
talis megoldasokban rejlé lehetdségeket jobban ki tudjak
aknazni.

A cikk felépitése a kovetkezd. Elséként attekintjiik
a kiskereskedelmi digitalizacio és a lojalitasprogramok
szakirodalmat. Az utobbi esetében a fogalmi meghataro-
zason tul részletesen foglalkozunk a lojalitasprogramok
felépitésével is. Ezutan a kutatas modszertanat ismertet-
juk, amelyet a kutatasi eredmények targyalasa kovet. Az
Osszegzésben mutatjuk be a kutatasi eredmények tudoma-
nyos és gyakorlati hasznosithatésagat, a kutatas korlatait
és a jovobeni kutatasi lehetéségeket.

Szakirodalmi attekintés

A kiskereskedelmi digitalizacio

Jollehet a digitalizacioval mind a tudomanyos, mind az tiz-
leti életintenziven foglalkozik, a jelenséget ritkan probaljak
meghatarozni. A Merriam-Webster (2018) szotar szerint
,»a digitalizacio olyan folyamat, amelynek soran dolgokat
binaris adatokka alakitanak”. A digitalizacio tehat analog
objektumok (pl. szamok, képek, szévegek, filmek) binaris
kodda alakitasat és szamitogépes adatfeldolgozasat teszi
lehetévé. A Gartner Research (2018) a digitalizaciot komp-
lexebb jelenségként értelmezi, amely uj tizleti modelleket,
értékteremtési lehetdséget és arbevétel-novekedést tesz
lehetévé. Hagberg, Sundstrom és Egels-Zandén (2016)
megallapitottak, hogy a digitalizacio jelentds hatassal van
a kiskereskedelmi vallalatok tizleti modelljére. A digitali-
zacid megvaltoztatja az aru- és informacidaramlast, a kis-
kereskedelmi ajanlatot és az értékesitési tevékenység kon-
textusat, tovabba a fogyasztok ¢s a kiskereskeddk kozotti
kapcsolatot. A kiskereskedelmi digitalizaciot elsGsorban
az infokommunikacios technologiak gyors fejlodése hajt-
ja eldére. Az internet, a mobiltechnologiak, a Near Field
Communication (NFC), a Bluetooth, a beacon, az RFID,
a biometrikus és kinetikus technologiak alkalmazasa sza-
mos digitalis innovaciot eredményezett (Gil-Saura, Be-
renguer-Contri, & Ruiz-Molina, 2009).

A korai kutatasok (Burt & Sparks, 2003; Colla & La-
poule, 2012) az online kereskedelmet tekintették a digi-
talis innovacio elsddleges teriiletének. Késobb az iizle-
tekben alkalmazott digitalis innovaciok keriiltek el6térbe
(Pantano & Viassone, 2015). A kutatok vizsgaltak a digi-
talis interaktiv kioszkok (Grewal et al., 2011), az okostiik-
rok (Poncin & Mimoun, 2014), az 6nkiszolgal6 rendszerek
(Demirkan & Spohrer, 2014), az okos bevasarlokocsik (In-
man & Nikolova, 2017) hatasait. Ezenkiviil tobben kutat-
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tak azokat a mobiltechnologian alapulo kiskereskedelmi
innovaciokat, amelyek informaciokat és szolgaltatasokat
nyujtanak a vasarlok szamara (Pantano, 2014), mobilfi-
zetést tesznek lehetévé (Shankar et al.,, 2011), tovabba
termék- és ar-osszehasonlitasra alkalmasak (Rudolph &
Emrich, 2009; Saarijarvi, Mitronen, & Yrjola, 2014).

Matyusz és Pistrui (2020) pedig a teljes iizleti modellre
vizsgalja a digitalizacio kiskereskedelmi vallalatokra gya-
korolt hatasat, amelyek a front-end és back-end folyama-
tokra is kiterjednek.

A digitalizaci6 tovabbi fontos pillére, hogy a kiskeres-
kedelmi vallalatoknal jelentds méretli adatallomany hal-
mozodik fel a fogyasztokrol, a termékekrol, a csatornakrol
¢s a foldrajzi tartézkodasrol (Bradlow, Gangwar, Kopalle,
& Voleti, 2017). Ezek az informaciok lehetové teszik a fo-
gyasztoi magatartas részletes elemzését és eldrejelzését,
a marketingtevékenység differencialasat. Az adatbazison
alapulo tizleti tevékenység fontos kisérdje a folyamat-au-
tomatizacio, amelynek soran a folyamatok digitalis plat-
formokon, emberi beavatkozas nélkiil valosulnak meg
(Marcziniak, Méricz, & Baksa, 2020).

Lojalitasprogramok

Az élelmiszer- és napicikk-kiskereskedelemben a lojalis,
erds kapcsolatok kialakitasa komoly kihivast jelent. Egy-
részt, az tizletlancok kozotti valtas koltségei alacsonyak.
Masrészt, az élelmiszer- és napicikk-kiskereskedelmi iiz-
letek termékkategoria-kinalata sok atfedést mutat, amely
noveli az iizletek helyettesithetéségét. Ennek kovetkez-
tében a lojalitasprogramok szerepe felértékelddik a fo-
gyasztok megtartasaban. A lojalitasprogramokat az egyes
kutatok eltérden definialjak, amelyet az 1. tablazatban fog-
laltunk Ossze.

1. tablazat
Lojalitdsprogram-meghatarozasok

Szerzé Lojalitasprogram-definicié
A lojalitasprogram a hiiséges vevok azo-
Rayner (1996) nositasara €s jutalmazasara alkalmas me-
chanizmus.
A lojalitasprogram lehetéséget nyujt arra,
Liu (2007) hogy a vallalat vevdje az ujravasarlasok
utan jutalomban részesiiljon.
Leenheer & A lofli{ésprpgram, ? maré(etingtevékleny-
Bijmolt (2008) ségek olyan integralt rendszere, amely a

tagok lojalitasanak novelését célozza.

A lojalitasprogram egy olyan folyamatos
marketingtdmogatas, amelynek célja a fo-
gyasztdi lojalitas hosszu tavu 6sztonzése,
¢s feltétele, hogy a fogyaszto tagga valjon,
mivel a jutalmakhoz csak a program tagjai
juthatnak hozza a vasarlasi magatartas
alapjan.

A vevok lojalitasa érdekében tett tudatos

Bijmolt, Dorotic,
& Verhoef (2011)

Gyulavari (2013) | és rendszerezett vallalati er6feszitések 6sz-
szességét lojalitasprogramnak nevezziik.
A lojalitasprogram olyan marketing folya-

Kumar & matokat foglal magaba, amely jutalmazza

Reinartz (2012) | a fogyasztokat, az ismételt vasarlasokat

vagy a marka iranti elkotelezodést.

Forras: sajat szerkesztés
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A lojalitasprogramok egyik legfontosabb célja, hogy a
lojalis fogyasztokat azonositsa (Rayner, 1996) ¢és hiiségii-
ket jutalmazza (Rayner, 1996; Liu, 2007; Bijmolt et al.,
2011). Jollehet a lojalitas az érzelmi kotodés €s a vasarla-
si hajland6sag kombinacioja (Dick & Basu, 1994), a leg-
tobb definicié a lojalitast Gjravasarlasként (Liu, 2007;
Kumar & Reinartz, 2012) értelmezi. A definiciok masik
fontos eleme az, hogy a lojalitasprogram megkoveteli a fo-
gyaszto tagga valasat (Bijmolt et al., 2011), amely nélkiil
a fogyaszto nem férhet hozza a jutalomhoz. Végiil pedig
a lojalitasprogramot tobb szerz6 is marketingtevékenysé-
gek, folyamatok integralt halmazanak tartja (Leenheer &
Bijmolt, 2008; Gyulavari, 2013; Kumar & Reinartz, 2012),
amelyet folyamatosan és hosszabb tavon (Bijmolt et al.,
2011) fenntart a vallalat.

Természetesen a lojalitasprogramok kozott szamos kii-
16nbség fedezhetd fel, ezeket az eltéréseket azonositotta
Berman (2006). Az egyes tipusok egyben a lojalitasprog-
ramok fejlettségi szintjeit is tiikkrozik (2. tablazat).

2. tablazat
Lojalitasprogramok tipusai

Program-

tipus Program tulajdonsagai

Mindenki szamara nyitott.

Ha nincs a vevonél a lojalitaskartya, akkor nem
tudja igénybe venni.

Mindegyik fogyaszté ugyanazt a kedvezményt
kapja vasarlasi elézményektdl fliggetleniil.

A vallalat nem tudja a vevo nevét, demografiai

adatait és vasarlasi el6zményét.

Nincs a tagok szdmara személyre szabott kom-

munikacio.

1. tipus

Tagsag mindenki szamara nyitott.

Vallalatnak nincs vasarloi adatbazisa, ahol a
vevokhoz vannak rendelve a vasarlasok.

A vallalat meghatarozza, hogy mib6él mennyi
darabot vagy milyen értékben kell vasarolni a
jutalom elnyerés¢hez.

A vasarloi kosarak ¢s a fogyasztod 0sszekapcso-
lasa lehetové valik.

Hangsuly azon van, hogy azok a vevok, akik
eleget koltenek, kizarolagos kedvezményekhez
tudjanak hozzajutni.

2. tipus

3. tipus

Lojalitasprogram tagjai vasarlasi el6zményeik
alapjan csoportokra vannak bontva.

Atfogé vasarloi adatbazissal rendelkezik a vél-
lalat, demografiai és vasarlasi szokasokrol szolo
adatok holisztikusan elemezve.

4. tipus

Forras: Berman (2006, p. 125)

A legfejletlenebb lojalitasprogramok azonos kedvezmé-
nyeket nyujtanak a kiilonboz6 vasarlasi elézménnyel ren-
delkez6 vevok szamara. Ezek a programok leginkabb az
arengedményekre hasonlitanak, mivel a jutalom nincs
megadott értékhatarhoz vagy vasarlasi mennyiséghez kot-
ve, ezért mindenki szamara elérheté. A masodik tipusba
tartozo lojalitdsprogramok abban kiilonboznek, hogy a
kedvezményhez vald hozzaféréshez elére meghatarozott
értékben vagy mennyiségben kell vasarolnia a fogyasz-
tonak. Ilyen tipusti 0sztonzok példaul az ,egyet fizet,



kettét kap” akciok, amelyeknek elénye, hogy konnyen
kivitelezhetdk, de csak rovid tavon képesek a fogyasztoi
koltésekbdl valo részesedést novelni, illetve a versenytar-
sak konnyen le tudjak masolni. A harmadik csoportban
szerepld lojalitasprogramok mar alkalmasak arra, hogy a
vasarloi kosarakat 6sszekapcsoljak a fogyasztd személyes
profiljaval. A fogyasztok azonosithatosaga miatt ezek a
programok nem az egyszeri tranzakciokat, hanem a va-
sarloi hiiséget jutalmazzak. A programokban a résztvevok
elére meghatarozott szabalyok alapjan pontokat gytjtenek
¢és valtanak be. Ezek a lojalitasprogramok azonban még
nem alkalmaznak differencialt marketingtevékenységet
sem a kommunikacioban, sem a kedvezmények terén. A
negyedik tipus képviseli a lojalitasprogramok legfejlet-
tebb szintjét, mivel a programban résztvevd fogyasztok
vasarlasi magatartasara szabjak a kedvezményeket ¢és a
kommunikaciot. Ez a megoldas nem csupan a vasarlasi
magatartast 0sztonzi hossza tavon, hanem a fogyasztoi
élmény novelésére is alkalmas (Berman, 2006).

Az egyes programtipusok meghatarozzak a lojalitas-
programok felépitését, amelyet tobb szerzé is tanulma-
nyozott. Kumar és Reinartz (2012) a lojalitasprogramok
két pillérét: az 9sztonzési rendszert és a partnerstruktu-
rat azonositotta. Késébb az 6szténzési rendszert tovabbi
komponensekre bontottak, amelynek soran a lojalitas-
programba valo belépés feltételeit, célkitlizését, oszton-
z¢si rendszerét, kommunikaciojat és a partnerstruktirat
vizsgaltak (Breugelmans et al., 2015).

A lojalitasprogramba valo belépés feltételei meghata-
rozzak, hogy a fogyasztonak mennyi erdfeszitést kell ten-
ni ahhoz, hogy a programhoz csatlakozzon (Liu & Yang,
2009). A belépés lehet onkéntes vagy kotelezé. Az onkén-
tes belépok tudatosabban felvallaljak a vallalat iranti elko-
telezodést. A kdtelezd belépés esetében minden fogyasz-
td automatikusan lojalitasprogram tagga valik, amellyel
olyan fogyasztok figyelmét is felhivjak a programra, akik
egyeébként nem érdeklédtek volna irdanta. A belépés felté-
tele lehet tovabba, hogy ingyenesen vagy tagsagi dij elle-
nében hozzaférhetd. Végiil pedig a belépést korlatozhat-
jék, azaz csak bizonyos vasarloi kornek teszik elérhetéveé
a lojalitasprogramot. A jelent6sebb koltéssel rendelkezd
vasarlok preferaljak a korlatozott hozzaféréssel rendel-
kezd programokat, viszont ez behatarolja a lojalitasprog-
rammal elérhetd arbevétel- és nyereségnovekedést (Lal &
Bell, 2003; Liu, 2007).

A lojalitasprogramok célkitiizése meghatarozza, hogy
a vallalat a vasarlasi gyakorisagot és/vagy a koltés mérté-
két szeretné novelni. Az elobbi esetben a fogyasztdé meg-
feleld volumen vasarlasa vagy pontgytjtés utan tud hoz-
zéjutni a kedvezményekhez (Kopalle, Neslin, Sun, Sun, &
Swaminathan, 2012). A vasarlasi gyakorisagot 6sztonzo
programok inkabb a nagyszamu tranzakciot bonyolito kis-
kereskeddkre jellemzdk. A masodik esetben pedig a fo-
gyaszto megfeleld koltési szint mellett férhet hozza a jutal-
makhoz. A vasarlasi érték ndvelését motivald programok
viszont gyakrabban fordulnak el dragabb termékeknél
¢s szolgaltatasoknal (pl. légitarsasagok, hotelek), amelyek
nagyobb elkdtelezettséget igényelnek. Ezek a programok
altalaban tobbszintiiek, amelyek folyamatosan 06szton-
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zik a fogyasztot a koltés novelésére (Breugelmans et al.,
2015). Dreze és Nunes (2009) kimutattak, hogy a harom-
szintli programok nagyobb elégedettséget eredményeznek
a kétszintli programokhoz képest. Tobb szint biztositasa
nagyobb mértékben motivalja a fogyasztoi koltések no-
velését, viszont a hierarchikus felépités emeli a lecsuszas
esélyét is, amelynek kovetkeztében a fogyasztok elveszit-
hetik a motivaciojukat.

Az 0sztdonzési rendszer nagymértékben meghatarozza,
milyen vasarloi kort szolit meg a program. A szakiroda-
lom nem pénziigyi ¢€s pénziigyi dsztonzoket kiilonboztet
meg (Dorotic, Bijmolt, & Verhoef, 2012). A pénziigyi 6sz-
tonzok alapvetden valamilyen arengedményt vagy pénz-
iigyi jutalmat (levasarolhat6 pontok, arengedménnyel 6sz-
szekotott kupon, meghatarozott vasarlasi érték utan adott
szazalékos kedvezmény) nyujtanak, amelyek a fogyasztok
vasarlasi hajlandosagat (vasarlasi gyakorisag és kosarér-
tek) jutalmazzak. Ilyen esetben az ar- és akcioérzékenyebb
vasarlokat vonzza a program. A nem pénziigyi 6sztonzok
esetében a vallalat inkabb élményeket vagy magasabb
szinvonall szolgaltatast kinal fel a fogyasztoknak, igy
alapvetden a szolgaltatasérzékeny vasarlokat célozza meg
a lojalitasprogrammal (Kumar & Reinartz, 2012). Ezen-
kiviil a lojalitasprogramokkal foglalkozé szakirodalom
kiilonbséget tesz kozvetleniil a vallalathoz k6tddo, vagy
kozvetett 6sztonzok kozott, amelyek nem kapcsolhatok
a vallalat értékajanlatahoz (Breugelmans et al., 2015;
Dowling & Uncles, 1997). Végiil pedig az 0sztonzési
rendszerek abban is eltérhetnek, hogy az 6sztonzdket ho-
gyan id6ziti a vallalat. A vallalatok azonnali, folyamatos
vagy késleltetett hozzaférést engedhetnek az 6sztonzok-
hoz (Breugelmans et al., 2015; Uncles, Dowling, & Ham-
mond, 2003; Dorotic et al., 2012).

Az élelmiszer- és napicikk-kiskereskedelemben gya-
kori a pontgytjtésen és -bevaltason alapuld 0sztonzo-
rendszer. Az eltérd pontgytijtési szabalyok hatassal vannak
a fogyasztoi magatartasra is (Breugelmans et al., 2015). A
fogyasztdi lojalitast jelentds mértékben meghatarozza, ho-
gyan alakul a pontkibocsatasi rata (egy pont mekkora ér-
tekl koltésnek felel meg). Bagchi és Li (2011) kimutattak,
hogy a fogyasztok kétféle informaciot: a kiiszobértéket és
a pontkibocsatasi ratat figyelik a lojalitasprogramok meg-
itélésében. Szintén fontos része a pontstruktiranak, hogy
a jutalmak milyen iddintervallumon beliil hasznalhatok
fel. A hosszl felhasznalasi idd, illetve a pontok kdvetkezo
iddszakra valo atvitele kedvezobb a fogyasztok szama-
ra, viszont a lojalitasprogram likviditasat veszélyezteti
(Breugelmans & Liu-Thompkins, 2017). A pontgyijtés
alapja lehet a teljes kosarérték vagy egy adott kategoriara,
illetve megadott arucikkekre vonatkozo koltés. A legtobb
program a teljes koltést veszi alapul, de kombinaciok is
eléfordulnak (Breugelmans et al., 2015).

A lojalitasprogramok fontos komponense, hogy a val-
lalat milyen médon kommunikalja a programot a fogyasz-
tok iranyaba. A lojalitasprogramok kommunikacidja ki-
terjed a pontegyenlegre, a kedvezmények pozicionalasara
¢és a csatornakra (Reinartz & Linzbach, 2018). A vallalatok
tobbsége rendszeresen, automatikusan kiild informaciokat
a pontegyenlegrdl, illetve arrdl, hogy az egyes vasarlasok
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soran a fogyasztdé mennyi pontot gy{ijtott vagy valtott be.
A pontkibocsatasi rata és az 6sztonzék kommunikacioja
egyben értelmezési keretet is ad ahhoz, hogy a lojalitas-
programban részt vevo fogyasztok hogyan értékelik a sza-
mukra nyujtott kedvezményeket, sztonzoket. Ma mar a
kiskereskedelmi vallalatok is tobb csatornan (iizlet, online
és mobil) kommunikélnak a fogyasztokkal. Igy felmeriil
a kérdés, hogy a lojalitasprogramokkal kapcsolatos infor-
maciodaramlast milyen csatorndkon érdemes bonyolitani,
hogyan Iehet a tobbcsatornas kommunikaciot megvalosi-
tani ezen a teriileten.

Végiil pedig fontos kérdés, hany partnervallalat vesz
részt a programban, amely meghatarozza a lojalitasprog-
ram strukturgjat (Breugelmans et al., 2015). Az els6 eset-
ben a kiskereskedelmi cég maga miikddteti és tulajdonolja
a lojalitasprogramot (pl. Tesco, DM Drogerie Markt). A
tobbszereplés programok esetében viszont szamos kis-
kereskedelmi és szolgaltato vallalat tagja a programnak,
amelyet gyakran egy erre szakosodott cég tizemeltett (pl. a
Payback Németorszagban, illetve az Air Miles Kanadaban
¢s Hollandiaban). Az egyszereplds programok tobb lehe-
tdséget biztositanak a kedvezmények személyre szabasa-
ra, mivel a kiskeresked6 tulajdonaban vannak a fogyasztoi
adatok. Hatranya viszont, hogy magasabb mtkddeési kolt-
séggel jarnak (Reinartz & Linzbach, 2018). A személyre
szabas azonban fligg attdl is, hogy milyen mindségli és
részletezettségli vasarloi adatokkal rendelkezik a vallalat,
illetve a szervezetben rendelkezésre allnak-e a megfeleld
adatelemzési és menedzsmentképességek az adatokban
rejlé tizleti érték kiaknazasara.

A tobbszereplds programok eldnyei a fogyasztok sza-
mara, hogy kényelmesek, gyorsabb pontgytijtési és tobb
bevaltasi lehetéséget nyljtanak. A tdobbszereplds progra-
mok a vallalatok szamara is kedvezdk, mivel stratégiai
egyittmiikodésre, koltségmegosztasra adnak lehetdséget.
Ezenkiviil mas partnerkereskeddkkel kiegészitd hataso-
kat (pl. keresztlatogatasok) general a program, és ezzel
nagyobb vasarloi bazist tudnak a partnercégek elérni.
Rese, Hundertmark, Schimmelpfennig és Schons (2013)
kimutattak, hogy a tobbszereplds programoknak jelentds,
pozitiv hatasuk van az 0j vasarlok megszolitasara. Az egy-
szereplés programokkal szemben a vasarlok megtartasat
viszont nem feltétleniil ndvelik. Lemon és von Wangen-
heim (2009) igazoltak, hogy a fogyasztoi hasznalat és az
alapszolgaltatassal valo elégedettség noveli a partnereknél
a keresztvasarlasokat. Ez a hatas azonban azoknal a part-
nereknél jelentkezik, ahol nagyon kevés vagy nincs atfe-
dés a kinalatban. Dorotic, Fok, Verhoef és Bijmolt (2011)
pedig egyaltalan nem talaltak szignifikans keresztvasarla-
si hatast a promocios levélben kikiildott ajanlatok kozott.

Modszertan

A kutatasba bevont kiskereskedelmi vallalatokat a Global
Powers of Retailing évkonyv TOP 250-es listaja alapjan
valasztottuk ki. Ezt az adatforrast tobb korabbi kutatas
(pl. Etgar & Rachman-Moore, 2008; 2011; Mohr & Bat-
sakis, 2014) is hasznalta mar. Az adatbazisban szerepld
kiskereskedelmi vallalatok netté arbevétele tobb mint 50
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szazalékban ¢élelmiszer- és napicikk-kiskereskedelmi érté-
kesitésbdl szarmazik és mindegyik vallalat t6zsdén jegy-
zett. A szlirés utan 36 vallalat maradt a mintankban, ezek
koziil 18 eurdpai, egy oroszorszagi ¢s 17 észak-amerikai
székhellyel rendelkezik.

A mintaban szerepld kiskereskedelmi vallalatok loja-
litasprogramjaira vonatkozo adatokat kiilonbozd eléfize-
téses adatbazisokbol (MarketLine, Business Source Pre-
mier), illetve a vallalatok honlapjairol, éves jelentéseibol
gyujtottiikk 6ssze a 2007-2017 kozotti idészakra vonatko-
zoan. Az adatgyijtés soran tobb fazisbol allo, szisztema-
tikus keresést végeztiink. Elsoként az innovaciokat azo-
nositottuk keresdszavak (,,new”, ,,launch”, ,jintroduce”,
Lintroduction”, ,initiative”, ,initiate”) segitségével. Az
els6 Iépésben Osszesen 2707 innovaciot azonositottunk.
Masodik Iépésben az innovaciokat lesziikitettiik a digita-
lis innovacidkra (,,digital”, ,,online”, ,,electronic”, ,,mobi-
le” keresdszavak alapjan), amely 935 digitalis innovaciot
eredményezett. Végiil az utolso lépésben a digitalis inno-
vaciokat szlrtiik aszerint, hogy kapcsolédnak-e a kereske-
dé lojalitasprogramjahoz. Az utolso sziirés kdvetkeztében
96 lojalitasprogramhoz k&tddo, digitalis innovaciot azo-
nositottunk. Az adatgy(jtés és -szilirés 1épéseit a 3. tabla-
zat foglalja 0ssze.

3. tablazat
Az adatszurés lépései
e Ve = Innovaciék
Adatsziirés 1épései Keresoszavak «
szama

,new”, . launch”,
Lintroduce”, ,,int-
roduction”, ,,initi-

innovaciok

bile”

1. Innovacid . .2 2707
ative”, ,,initiate”,
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vation”
. b k2] b t2]
2. Digitalis ANGUED, o iae
,electronic”, ,,mo- |935

3. Lojalitasprog-

»loyalty”, ,,mem-

ramhoz kot6do
digitalis innovaciok

bership” g reward”, |96
5 9 5
nSChenle”

Forrés: sajat szerkesztés

A lojalitasprogramhoz kapcsolodo digitalis innovacio-
kat tartalomelemzéssel vizsgaltuk. Az elemzést a loja-
litasprogramok elemeire: a programba valo belépés, az
0sztonzési rendszer, a lojalitasprogram kommunikalasa
¢és a partnerstruktura épitettiik. (A lojalitasprogram cél-
kitizését viszont nem vizsgaltuk, mivel az ¢élelmiszer- és
napicikk-kiskereskedelemben kizardlag a vasarlasi gya-
korisagot 0sztonzé programokat hasznalnak, amelyen a
digitalizaciéo sem valtoztatott.) Minden lojalitasprogram-
hoz kapcsolodo digitalis innovacio részletes leirasat meg-
vizsgaltuk, és aszerint kodoltuk, hogy az adott digitalis
innovacio a lojalitasprogram mely elemét érinti. Az egyes
komponensek jellemzdihez tovabbi kodokat rendeltiink.
Ezenkiviil pedig a digitalis technologiak jellemzot is ko-
dokkal lattuk el. Az egyes innovaciokat két kodolo egy-
mastol fiiggetleniil kodolta az Atlas.ti szoftver segitségé-



vel. A kodolok kozotti megbizhatdsagot a k-alfa mutatoval
ellendriztiik (Krippendorff, 2013). A 47 koédra vonatkozo
k-alfa értékek 0.4920 és 1.000 értékeket vettek fel. A k-al-
fa atlagos értéke 0.8155 (sz6ras:0.1045) volt. Annak az
atlagos valosziniisége, hogy a k-alfa értéke meghaladja a
kritikus 0.667 értéket, nagyon alacsony (p=0.1098, szoras:
0.164). A mutatok alapjan az adatok megbizhatonak €s ele-
mezhetdnek tekinthet6k (Hayes & Krippendorft, 2007).
A tartalomelemzés eredményeit kvalitativan mutatjuk
be, mivel a kutatasunk elsédleges célja, hogy feltarjuk a
lojalitasprogramok digitalizalodasaban mutatkozo minta-
zatokat. A feltart szabalyszerliségeket kognitiv térképek
(Calori, Johnson, & Sarnin, 1994) segitségével abrazoljuk.

Kutatasi eredmények

Az elemzés soran elsddleges célunk annak feltarasa volt,
hogy a digitalizacié hogyan befolyasolja a kiskereskedel-
mi lojalitasprogramok felépitését. A lojalitasprogramok
digitalis fejlodését elsésorban az online és mobiltechno-
logiak segitették eld, amelyek révén a lojalitasprogramba
valo belépés, az 0sztonzo- €és a pontstruktira, a lojalitas-
program kommunikacidja, illetve a partnerek tipusa is
megvaltozott.

A lojalitasprogramba val6 belépés
A kutatasba bevont kiskereskedelmi vallalatok j temati-
kus lojalitasprogramokat vezettek be, amelyek tobbnyire
digitalis (online és mobil) platformokon mikddnek. A
tartalomelemzés soran feltart tematikus lojalitasprog-
ramok altalaban olyan termékkategoériakhoz kapcsolod-
nak, amelyeknél a fogyasztoi érdekeltség kifejezetten
magas. Az egyes programok viszont eltérnek abban,
hogy a programba barki beléphet regisztracio utan, vagy
a tagsagnak feltétele, hogy a fogyaszto a kiskereskedel-
mi vallalat altalanosabb programjanak is aktiv résztve-
véje legyen.

A tematikus lojalitasprogramok egyik tipusa tehat a
kiskereskedé meglévd lojalitasprogramjatol fiiggetlentil
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miikddik. Tobb kiskereskedelmi lanc (pl. a Sainsbury’s
¢és a Colruyt) hozott létre példaul kisgyermekes sziiloknek
lojalitasprogramot. Ezek a programok ingyenesek ¢és tipi-
kusan a weboldalon vagy mobilapplikaciokon keresztiil
¢érhetdk el. A portugaliai Auchan viszont a haziallatot tar-
to vasarloknak inditott el kiilon online lojalitasprogramot
(Auchan, 2015). A kulturalis termékek vasarloi szamara
is hoztak Iétre online lojalitasprogramokat, amelynek
keretében digitalis formaban férhetnek hozza a tagok a
konyvekhez, filmekhez, zenékhez. A Sainsbury’s példaul
sajat online konyvklubot inditott, ahol a tagok kétheten-
te kedvezményesen juthattak hozza egy-egy e-konyvhoz
(Sainsbury’s, 2014).

A tematikus lojalitasprogramok masik tipusaban a
kiskereskedd a meglévd lojalitasprogramon beliil kinal
egy specialisabb hiiségprogramot. Az amerikai CVS dro-
gérialanc 2011-ben a szépségapolasi termékkategoriaban
hozott létre lojalitasprogramot (ExtraCare Beauty Club),
amely a CVS lojalitasprogramjan beliil miikodik, de a ta-
goknak kiilon kell regisztralniuk ra (CVS, 2011). A Rite
Aid amerikai drogéria- és patikalanc a wellness+ lojalitas-
programjan beliil a diabéteszes paciensek szamara hozott
létre egy specialis hiiségprogramot (MarketLine, 2011).

Osszességében megéllapithatd, hogy a programba
vald belépést az online és mobiltechnologidk befolya-
soltak. Ezek a digitalis technologiak tették lehetévé az
arucsoportra szakosodott, tematikus lojalitasprogramok
elinditasat. A tematikus lojalitasprogramok esetében a be-
Iépéshez sziikséges regisztracio, a tagsaggal kapcsolatos
informaciok is online, illetve mobilplatformon érhetdk el.
A digitalizacio6 hatasa tovabba abban is tetten érhetd, hogy
megjelentek az olyan tematikus programok, amelyek kife-
jezetten digitalis termékekre (pl. e-book, film vagy zene)
specializalodnak.

Osztonzé- és pontrendszer

A digitalizacid tobb szempontbol befolyasolta a lojali-
tasprogramok 0sztonzési rendszerét, amelyet az 1. abra
szemléltet.

1. abra

A digitalizacio szerepe a lojalitasprogramok 6szténzési rendszerében

pontgyuijtés és -bevaltas ¢

Gsszefiigg

nem pontgytjtésen alapulé program

‘W‘
9

Forrés: sajat szerkesztés

hupwzansnoy

tematikus program
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A tartalomelemzés soran kétféle programtipust azonosi-
tottunk. Az egyik tipus pontgyiijtésen és pontbevaltason
alapul, amely arra épiil, hogy a fogyasztok a vasarlasok
soran 0sszegyijtott pontokat kiilonboz6 6sztdnzékre valt-
hattak be a teljes vasarloi kosarértékre vonatkozoéan. A
lojalitasprogramok masik tipusa viszont mar nem valtja
pontokra a fogyasztoi koltést, hanem konkrét termékek-
hez koti a kedvezményeket, amelyek legtobbszor digitalis
formaban érheték el a weboldalon vagy a lojalitasprog-
ramhoz fejlesztett mobilapplikacioban.

Mindkét tipusu program alkalmaz pénziigyi és nem
pénziigyi 6sztonzdéket. A pénziigyi 6sztonzok digitalis
kuponok, arengedmények ¢s visszatéritések formaja-
ban jelennek meg a programokban. A digitalis kupo-
nok meghatarozott termékekhez kotddnek, amelyhez
a programtagok a kiskereskedé weboldalan, de egyre
inkabb a mobilapplikacioban férhetnek hozza. Termé-
szetesen az arengedmények egyben kapcsolodnak a di-
gitalis kuponokhoz, de a lojalitasprogramok egy része
a kereskedelmi markakra vagy bizonyos szolgaltatasok
igénybevételére is ad arengedményt. Ezenkiviil a ban-
kokkal kozosen kibocsatott lojalitaskartyak esetében
gyakori a vasarlasi érték bizonyos szazalékanak visz-
szatéritése.

A digitalis 0sztonzok masik tipusa nem kotddik
kozvetleniil pénzben megragadhato elonyokhodz, hanem
digitalis platformokon nyujtott szolgaltatasok forma-
jaban jelenik meg. Ezek a szolgaltatasok alapvetden a
lojalitasprogram tagjai szamara kényelmi funkciokat,
illetve problémamegoldast biztositanak. Ilyen kényelmi
szolgaltatasokat nyujt példaul a Carrefour lojalitasprog-
ramja. A tagok ugyanis a mobilapplikacioba agyazott
htiségkartyajukkal tudnak a pénztarnal fizetni, termék-
katalogust és az aktualis promociokat bongészhetik, az
egyes eseményekrol, iizletek elérhetdségérdl tajékozod-
hatnak, illetve a mobilapplikaci6 segitségével bevasar-
lasi listat készithetnek, rendelhetnek, valamint banki és
biztositasi szolgaltatasokhoz férhetnek hozza (Carrefour,
2014). A Waitrose a lojalitasprogram tagjai szamara egy
»3can as You Shop” (Szkennelj és fizess!) mobilappli-
kaciot tett elérhetévé. Az applikacio segitségével a fo-
gyasztok vasarlas kdzben beolvashatjak a termékeket és
az applikacion keresztiil fizethetnek, igy elkeriilhetik
a pénztarnal vald sorban allast (John Lewis, 2016). A
kiskereskedelmi szolgaltatasok masik tipikus formaja a
tanacsadas, problémamegoldas, amely a digitalis meg-
oldasok kovetkeztében jelentds fejlodésen ment keresz-
til. Ez az 0sztonzd foként az adott termékkategoriara
specializalodott lojalitasprogramok esetében figyelhetd
meg. Az amerikai Rite Aid drogérialanc a diabéteszes
betegek szamara kidolgozott programban az ¢letmoddal,
taplalkozassal, sporttevékenységgel kapcsolatban nyujt
tanacsokat szakértok (orvosok, dietetikusok, edzdk) be-
vonasaval (MarketLine, 2011). A baba-mama lojalitas-
programok (Sainsbury’s, Colruyt) mindegyike tartalmaz
szakértdi tanacsadast, amely komoly vonzerdvel bir a
programtagok korében.

A digitalizacio hatasara a lojalitasprogram 0szténzo-
rendszere szamos kiskereskedé esetében személyre sza-
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botta valt. A vizsgalt kiskereskeddk koziil az Ahold, a Big
Lots, a CVS, a DIA, az ICA, a Kesko, a Marks & Spencer,
a Sainsbury, a SuperValu és az X5 tért at személyre sza-
bott, digitalis kuponok alkalmazasara.

Azonban a mintaban szerepl6 kiskereskedelmi valla-
latok eltérdéen valositottak meg az 6sztonzok személyre
szabasat. Az elsd esetben az adott id6szakra érvényes ku-
ponhalmazbdl a lojalitasprogram tagjai maguk valaszt-
hatjak ki a szamukra relevans ajanlatokat. A személy-
re szabas ezen modja a vallalat szempontjabol kevésbé
eréforras-igényes, konnyebb a megvalositasuk. gy jart
el példaul az angol Waitrose szupermarketlanc, amely a
fogyasztok szamara korlatozott szamu termékre biztosi-
tott hlisz szazalékos arengedményt, amelyet az iizletben
¢s a webaruhazban is érvényesiteni lehetett (John Lewis,
2015). A masik esetben pedig profiladatok és tranzakci-
oOs torténet alapjan adatbanyaszati modszerekkel becslik
meg, hogy a fogyasztdé szamara milyen kedvezmények
lehetnek megfeleldk. A prediktiv modellek alapjan Iétre-
hozott személyre szabott ajanlatok esetében megfigyel-
hetd, hogy szinte minden esetben automatizalasi folya-
matokhoz kotédnek. A személyre szabott kedvezmények
ilyen esetben a lojalitasprogram elektronikus platformja-
in (weboldal, mobilalkalmazas, iizletekben talalhato POS
terminalok) automatikusan megjelennek, illetve a fizetés
soran automatikusan érvényesitheték. Az automatizalast
jol szemlélteti az Ahold-Delhaize MyBonus programja,
amely a gyakran vasarolt termékekre ad arengedményt,
tovabba a vasarlasi szokasok alapjan keresztértékesitési
ajanlatokat kiild ki havonta a lojalitasprogram tagjainak.
A vasarloknak nem kell gytjteni és az lizletekbe maguk-
kal vinni a kuponokat, hanem az arengedményt automa-
tikusan jovairjak szamukra a pénztarnal, ha hasznaljak a
Bonus kartyajukat (Ahold, 2013). A finn Kesko K-Plussa
hiiségprogramja szintén személyre szabott kedvezmé-
nyeket kinal a vasarloknak, amelyet a vasarolt termékkor
alapjan hataroz meg a kiskereskedo (Kesko, 2016). A va-
sarlasok utan kapott pontok elektronikus fizetéeszkdzzé
valnak, a pontegyenleget mobilapplikacion vagy a web-
oldalon lehet nyomon kdvetni.

A lojalitasprogram kommunikacidja

A tartalomelemzés soran megvizsgaltuk, hogy a digitalis
technologiak milyen szerepet jatszottak a lojalitasprogra-
mokkal kapcsolatos kommunikacioban. A digitalizacid
hatéasara a lojalitasprogramok kommunikacios eszkoztara
jelentdsen megvaltozott és ez hatassal volt a kommunika-
ci6 tartalmara is (2. abra).

A kiskereskedelmi vallalatok weboldalan és a mobil-
applikaciokon keresztiil elérhetdvé valtak a pontegyen-
legek, bevaltasi lehetdségek, az aktualis kedvezmények,
akcios ujsagok, hirlevelek. Az 0 digitalis platformok
ezenkivill lehetové teszik a lojalitdsprogram tagjai-
nak azonositasat és ennek kovetkeztében a direktmar-
keting-mddszerek alkalmazasat. Kiilonosen azoknal
a kiskeresked6knél volt megfigyelhetd a direktmarke-
ting-eszk6zok hasznalata, ahol nagy hangsulyt helyez-
nek a fogyasztéi adatbazis elemzésére és az 6sztonzok
személyre szabasara.
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2. dbra

A digitalizacio szerepe a lojalitasprogramokhoz kapcsolédé kommunikaciéban

e ] Gsszefugg
fogyasztoi termékeé ¢ »

Forrés: sajat szerkesztés

Szamos kiskereskedd inditott online magazint gyakran
a termékkategoriara szakosodott lojalitasprogram kiegé-
szit6jeként, amelyek alapvetden a weboldalon érhetdk el.
Példaul a Sainsbury’s a Nectar lojalitasprogramon beliil 1]
online magazint (Fresh Ideas for Young Families) hozott
létre kisgyermekes sziilok szamara. A magazin babaapo-
las, ruhazat, taplalkozas témakort érintd cikkeket és ajan-
latokat tartalmazott (Mediaweek, 2007).

Az elemzés soran tobb példat talaltunk a lojalitas-
programok ¢és a kozdsségi média dsszefonddasara (Xie
& Chen, 2013). A kiskereskedelmi vallalatok kozosségi
forumokat nyitottak, ahol a lojalitdsprogramtagok meg-
oszthatjak egymassal a véleményiiket, tapasztalataikat
(pl. Rite Aid, Auchan, Sainsbury’s). A Walgreen a L’Oreal
vallalattal kozosen inditott lojalitasprogramja egy kdzos-
ségi médidhoz kapcsolt applikacio segitségével koti dssze
a fogyasztd ismerdseit és lehetévé teszi szamukra, hogy
szépségapolassal kapcsolatos termékekrdl véleményeket
¢és ajanlasokat osszanak meg egymassal, illetve a vallalat
szakértdivel (Chain Drug Review, 2013). A kdzdsségi mé-
dia iranyitottabb alkalmazasat jelenti, ha a kiskereskedel-

kovetkezmé:
applikacio ¢———e
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< koz6sségi média

Sszefi
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tomatizalas
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&

mi vallalatok a lojalitasprogramban résztvevoket bevonjak
termék- és csomagolastesztekbe vagy példaul termékajan-
lasok készitésébe. A Sainsbury’s angol szupermarketlanc
példaul személyre szabott email lizenetben kérte fel lojalis
fogyasztoit, hogy az altaluk vasarolt termékekrol, foként
nagyobb értékl elektronikai cikkekrél, ajanlasokat irja-
nak (McEleny, 2011).

Partnerstruktura
A digitalizacio nem hagyta a lojalitasprogramok partner-
struktarajat sem érintetleniil. A digitalis innovaciok part-
nerstrukturara vonatkozo hatasait a 3. abra foglalja dssze.
A vizsgalt élelmiszer- és napicikk-kiskereskedelmi
vallalatok egyik része 6nalloan tulajdonolja és miikddte-
ti a lojalitasprogramjat, amelynek legfobb elonye, hogy a
vallalat teljes mértékben tudja kontrollalni a programot.
Szamos kiskereskedd azonban tovabbi partnereket vont be
a lojalitasprogramba, amely gyorsabb pontgyiijtést és tobb
bevaltasi lehetdséget biztosit a tagok szamara (Kumar &
Reinartz, 2012). A Sainsbury’s 2018-ban vasarolta fel a
Nectar lojalitasprogramot, amelyben korabban partner-

3. dbra

A digitalizacié szerepe a lojalitasprogramok partnerstrukturajaban
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ként vett részt. A Sainsbury’s tulajdonosként megtartotta
a tobb partnerbdl allo programstrukturat, viszont a lojali-
tasprogram tagjainak adatait a tulajdonaban allo vallalat
kezeli és elemzi, amelyet tovabbértékesit a kiils6 partne-
reknek (www.nectar.com). Hasonlo gyakorlat jellemzi a
brit Tesco és a francia Casino csoport altal mikddtetett
lojalitasprogramokat is.

A legtipikusabb partnernek azonban a bankok szami-
tanak, a mintaban szerepld kiskereskeddk koziil a Bl’s, a
Carrefour, a Casino, a Kesko, a Sonae, a Walmart és az
X5 integralt bankokat a lojalitasprogramjaba. Ugyan a
hiiségkartya ¢és a bankkartya kombinaciojat mar korabbi
lojalitasprogramokban is alkalmaztak a kiskereskedodk,
azonban a fizetési technologiak digitalizacioja (pl. érin-
tésmentes bankkartya, illetve NFC mobilfizetés) 4j meg-
oldasokat jelent a kiskeresked6k szamara is.

A digitalizaci6 partnerstrukturara gyakorolt hatasa to-
vabba Uj tipust partnerek megjelenésében is tetten érhetd.
Ezek a partnerek tobbnyire olyan informatikai vagy kom-
munikacios platformokat képviselnek, amelyek a kiskereske-
delmi vallalatok szamara uj kommunikacios lehetdségeket,
szolgaltatasokat nyitnak meg, illetve internetkapcsolattal
rendelkez6 eszkozok (Internet of Things, a tovabbiakban
IoT) bevonasat teszik lehetdvé. Az amerikai drogérialanc, a
Walgreens a Balance Rewards programjat 6sszekototte egy
egészségiigyi informatikai platformmal, amely lehetévé te-
szi a résztvevok szamara, hogy az egészségiigyi eszkoze-
ikkel (pl. inzulinmérd, vérnyomasmérd) felcsatlakozzanak
az informatikai platformra. A platform nyomon koveti az
egészségi allapotukat, az orvosnak ¢és a patikusoknak segit-
séget ad a megfeleld tanacsadasban, gyogyszerajanlasban. A
pacienseket a rendszer biometrikus kod alapjan azonositja
(Qualcomm, 2015). Hasonlé megoldast valasztott a Marks &
Spencer is, amikor az O2 mobilszolgaltatoval kotott egytitt-
miitkddést. A mobilszolgaltato, egyben a fogyasztoi adatbazis
kezeldje, SMS, illetve MMS iizenetek formajaban ajanlato-
kat kiildott a lojalitasprogram tagjai szamara, ha Marks &
Spencer iizlet kdzelében jartak (Marks & Spencer, 2011).

Kovetkeztetések

Kutatasunk soran arra kerestiik a valaszt, hogy a kiske-
reskedelemben alkalmazott és egyre jobban terjedd di-
gitalis megoldasok hogyan befolyasoljak és alakitjak at
a lojalitasprogramokat. A tartalomelemzés ravilagitott
arra, hogy a digitalizacio jelentds valtozasokat okozott a
lojalitasprogramok altal megcélzott fogyasztoi korben, az
Osztonzési rendszerben, a kommunikacioban és a partner-
struktaraban. A kovetkezokben a legfontosabb kutatasi
eredményeinket foglaljuk 0ssze (4. tablazat), illetve kovet-
keztetéseket vonunk le a hazai lojalitasprogramok varhato
fejlédésére vonatkozoan.

A lojalitasprogramokba valo belépést az online €s a
mobiltechnologidk befolyasoltak leginkabb. Az altalunk
vizsgalt kiskereskeddk nem csupan online platformok-
ra koltoztették a meglévd lojalitasprogramjaikat, hanem
tovabbi termékkategoriara szakosodott, in. tematikus
htiségprogramokat hoztak 1étre. Ezeknek a programok-
nak kozdos jellemzdje, hogy egy jol definialhato, szlikebb
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vasarloi korre és magas fogyasztoi érdekeltségli termék-
kategoriakra (pl. babaapolas, egészséges ¢életmod, szép-
ségapolas, hazi allat, kulturalis termékek) fokuszalnak.
A tematikus lojalitasprogramok elterjedése arra enged
kovetkeztetni, hogy a digitalizacid a lojalitasprogramok
differencialasat vonja maga utan. A hazai élelmiszer- és
napicikk-kiskereskedelmi vallalatokra kevésbé jellemz6
a lojalitasprogramok differencialasa. Egyediil az Auchan
¢s a Rossmann Magyarorszag mitkodtet az altalanos loja-
litasprogramon beliil kiilon kisgyermekes csaladok sza-
mara tematikus programot. Jollehet a sziikebb célcsoport
¢és a termékkategoria iranti magas érdekeltség jelentésen
novelheti a lojalitasprogramban megvalositott marketing-
tevékenység hatasossagat. Emellett a digitalis platformok
csokkentik a lojalitasprogramok koltségeit (Breugelmans
et al., 2015). Kovetkezésképpen a differencialt lojalitas-
programok rentabilisak lehetnek a kiskereskeddk szamara.

A lojalitasprogramok 0sztonzési rendszerét is érin-
tettek a digitalis innovaciok, amelynek soran szintén az
online és mobilplatformok jatsszak a f6 szerepet. Ennek
hatasara a klasszikus pontgyijtésen és -bevaltason alapu-
16 6sztonzési rendszer elkezdett atalakulni. A kutatasba
bevont kiskereskedelmi vallalatoknal megfigyelhetd, hogy
egyre kisebb hangsuly helyezédik a pontok ,levasarlasa-
ra”, azaz a vasarlasi érték utan adott fix arengedményre.
Sokkal inkabb a fogyaszto tényleges vasarlasi magatar-
tasara alapozzadk a kedvezményeket, amelyek gyakran
digitalis kuponok formajaban érhetdk el a programtagok
szamara. Ehhez szintén a digitalis platformok nyujtanak
segitséget, mivel lehetdvé teszik a lojalitasprogrammal
kapcsolatos informaciok digitalis rogzitését fogyasztoi
adatbazisokban. Fontos azonban megjegyezniink, hogy
a kiskereskedelmi lojalitasprogramok csak akkor tudnak
adatot gytijteni, ha a fogyaszto azonositja magat. Emellett
a fogyaszto teljes kategoriakoltését sem ismeri egy-egy
lojalitasprogram, hiszen a mas kiskereskedoknél tortént
vasarlasokat nem tartalmazza az adatbazis. Ezek kdvet-
keztében a fogyasztoi adatbazisok a vasarlasi magatartas
egy részét tikkrozik csak.

A fogyasztoi adatbazisok elemzésével pedig a lojali-
tasprogramon beliil elérhetd kedvezmények személyre
szabhatova valnak, amelyek tulajdonképpen a legfejlet-
tebb lojalitasprogramokra jellemzék (Berman, 2006). A
magyarorszagi lojalitdsprogramok Osztonzési rendszere
alapvetden pontgyiijtésre és a megszerzett pontokat pénz-
igyi 0sztonzokre (arengedmény, kupon, koltési dsszegre
adott fix arengedmény, illetve a vasarlas értékének visz-
szanyerése) lehet bevaltani. A programok tobbsége a har-
madik fejlettségi szintet képviseli, amelyek mar képesek
a fogyasztd azonositasara ¢és a tranzakciok osszekapcso-
lasara, viszont a kedvezmények nem fiiggnek az eltérd
fogyasztoi preferenciaktol, csak a koltések értékétdl (Ber-
man, 2006). fgy a személyre szabas korlatozott modon
tud megvalosulni, a kiskereskeddk nagy része a program
résztvevoinek lehetdvé teszi, hogy egy adott iddszakra
érvényes kuponhalmazbdl a szamukra relevans 6szton-
zOket kivalaszthassak. Meglatasunk szerint az 9sztonzé-
si rendszer személyre szabasat érdemes tovabbfejleszte-
ni, mivel a lojalitasprogramon belill a személyre szabott
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4. tablazat

A digitalizacié hatasa a kiskereskedelmi vallalatok lojalitasprogramjaira

Lojalitasprogram
komponens

Digitalizacié
megjelenési formai

Digitalizacié hatasa

Programba valo
belépés

* Online és mobilhalo-
zatok

* A kiskereskeddk tematikus programokat hivtak életre a meglévé programokon
beliil vagy 1j lojalitasprogramként, amelyeket online €s mobilplatformokon miikod-
tetnek.

Osztonzési rendszer

* Online és mobilhalo-
zatok

* Fogyasztoi adatba-
zisok

* Személyre szabas

¢ Automatizalas

» Az sztonzési rendszernél megfigyelhetd, hogy a pontgytijtés és -bevaltas mobil- és
online platformokra keriilt at. A kedvezmények is egyre inkabb digitalis kuponok
formajaban jelennek meg és konkrét termékekhez kdtédnek.

* A digitalis platformok révén 1étrejovo fogyasztoi adatbazisok pedig lehetové teszik
a vasarlasi magatartas elemzését, elérejelzését €s ez alapjan személyre szabott ked-
vezmények kidolgozasat. A személyre szabas koltségeit automatizalasi folyamatok
csokkentik.

* A nem pénziigyi 6sztonzok kore jelentésen boviilt a lojalitasprogramhoz kapcsolo-
do kényelmi és problémamegoldast segité szolgaltatasokkal.

platformok
* [oT eszkozok

létre.

Kommunikacio * Online és mobilhalo- |« A digitalizacié egyarant érinti a lojalitdsprogramban hasznalt kommunikécios
zatok eszkozoket és tartalmat.
* Fogyasztoi adatba- * Online és mobilmarketing-eszkozok (pl. online hirlevél, magazin, k6z6sségi média)
zisok mellett a kiskereskedelmi vallalatok is egyre erételjesebben alkalmazzak a direkt-
* Személyre szabas marketing eszkdzeit, amely a személyre szabott kedvezmények megvalositasat
* Automatizalas tamogatja.

* A lojalitasprogramok kommunikacios tartalma tlmutat a pontegyenlegrol és a
kedvezményekrdl nyujtott informéacidkon. Szamos kiskereskedd nyujt részletes
termékinformaciokat és szolgaltatasokat a lojalitasprogramhoz kapcsolod6é mobil
applikaciokkal és a weboldalon.

* A hiiségprogram kozosségi média feliileteit a fogyasztok bevonasara hasznaljak.

Partnerstruktara » Tobbszereplds digitalis | « Pénziigyi, informatikai és tavkozlési vallalatok bekapcsolodasa a lojalitasprogra-

mokba, amelynek révén tobbszereplds digitalis platformok, dkoszisztémak jonnek

Forras: sajat szerkesztés

0sztonzés magasabb nyereséget biztosit a kiskereskedd
szamara (Zhang & Wedel, 2009). A nyereségre gyako-
rolt hatast noveli tovabba a személyre szabashoz kapcsolt
folyamat-automatizacio, amely emberi beavatkozas nél-
kiil, alacsonyabb koltségszint mellett teszi elérhetove a
kedvezményeket a fogyasztok online és mobilhalozatba
kapcsolt eszkdzein (Marcziniak, Moéricz, & Baksa, 2020).
Osszességében megallapithatd, hogy a digitalizacié meg-
konnyiti az 6sztonzési rendszer differencialasat a program
jovedelmezdségének megtartasa mellett.

A tartalomelemzés soran tovabba az is kideriilt, hogy
lojalitasprogramok digitalizacidja jelentésen bdvitette
a nem pénziigyi 0sztonzok korét. Ilyen nem pénziigyi
Osztonzonek szamitanak a lojalitasprogramhoz kapcsolo-
do szolgaltatasok, amelyek a vasarlas kényelmét novelik
vagy a vasarlasi dontési folyamatot tamogatjak szakértoi
tanacsadassal, problémamegoldassal. Kiilonosen nagy
szerepe van a szolgaltatasoknak a tematikus lojalitasprog-
ramok esetén, amelyet a kiskereskedelmi vallalatok mo-
bilapplikaciok segitségével tamogatnak. A magyarorszagi
lojalitasprogramok ebben mutatjak a legnagyobb lemara-
dast. A hazai hiiségprogramok szinte kizarolag a pénziigyi
Osztonzokre koncentralnak, és nagyon kevés kapcsolodo
szolgaltatast (pl. mobilapplikaciokba épitett bevasarlo
lista, iizletkeresés) nyujtanak. Ugy véljiik, hogy a hazai
¢lelmiszer- és napicikk-kiskereskedelmi vallalatoknak
érdemes lenne megfontolniuk, hogy a lojalitasprogramo-

kat tanacsadasi, illetve problémamegoldod funkciokkal is
kiegészitsék, mivel ezek a szolgaltatasok fontos szerepet
jatszhatnak a valodi lojalitas megerdsitésében (Grewal,
Krishnan, & Lindsey-Mullikin, 2008; Dorotic et al., 2012).

A digitalizaci6 nem hagyta érintetleniil a lojalitas-
programban hasznalt kommunikacios eszkozoket és a
kommunikécié tartalmat sem. Online és mobilmarke-
ting-eszk6zok (pl. online hirlevél, magazin, kozdssé-
gi média) mellett a kiskereskedelmi vallalatok is egyre
erdteljesebben alkalmazzak a direktmarketing eszkdozeit,
amely a személyre szabott kedvezmények megvalositasat
tamogatja. A lojalitasprogramok kommunikacios tartalma
egyre inkabb tilmutat a pontegyenlegrdl és a kedvezmé-
nyekrél nyujtott informaciokon. Szamos kiskereskedd
nyujt részletes termékinformaciokat €s életvezetési tana-
csokat a lojalitasprogramhoz kapcsolodd mobilapplika-
ciokkal és a weboldalon. A vizsgalt kiskereskedelmi val-
lalatok a hiiségprogramhoz kapcsolodo kozdsségi média
feliileteket a fogyasztok bevonasara (termékértékelés és
-fejlesztés, csomagolasteszt) hasznaljak, amely segiti a
kiskereskedo és a fogyasztok kozotti interakciot (Breugel-
mans et al., 2015). A fogyasztok altal generalt tartalmak
pedig a lojalitasprogram kozosségi forumain jelennek meg
¢és leginkabb a termékkategoriara specializalodott progra-
mokra jellemzok. Ezek az eredmények alatamasztjak Ieva
¢és Ziliani (2017) kovetkeztetéseit, miszerint a fogyasztok
jelentds része mar a digitalis csatornakat részesiti elény-

VEZETESTUDOMANY/ BUDAPEST MANAGEMENT REVIEW
LI EVF. 2020. 09. SZAM/ ISSN 0133-0179 DOI: 10.14267/VEZTUD.2020.09.01

"



CIKKEK, TANULMANYOK

ben a lojalitasprogrammal kapcsolatos kommunikacio-
ban. Ennek kovetkeztében a kiskereskedelmi vallalatok-
nak nem csupan az értékesitési tevékenységnél, hanem a
lojalitasprogramok esetében is biztositani kell a digitalis
¢és nem digitalis kommunikacios csatornak integralasat. A
hazai lojalitasprogramokkal kapcsolatos kommunikacios
eszkozok és tartalmak sok hasonlosagot mutatnak a nem-
zetkozi kiskereskeddk programjaival. Magyarorszagon is
megjelentek a hiiségprogramokra kifejlesztett applikaci-
ok, mindegyik program elérhetd online feliileten is, ahol a
programmal kapcsolatos informaciokat meg lehet talalni.
Ezenkiviil a direktmarketing-eszkdzok hasznalata is ter-
jed a kiskereskedok kdrében, amely varhatoan tovabb fog
fejlédni, ha a programok még erételjesebben a személyre
szabott kedvezményeken fognak alapulni.

A lojalitasprogram partnerstrukturajat is befolyasol-
ta a digitalizacio. Tobb vallalat lojalitasprogramjaban
megjelentek olyan informatikai, pénziigyi és tavkozlési
partnerek, akik tobbszereplés adatplatformokat miikod-
tetnek. Ezek a platformok a lojalitasprogramokkal, IoT
eszkozokkel 0Osszekapcsolodva digitalis okoszisztéma-
kat hoznak létre, amelyek a vallalatok szamara stratégiai
egyittmiikodést és koltségmegosztast tesznek lehetévé
(Dorotic et al., 2012). A lojalitasprogramban részt vevo
fogyasztok szamara pedig értéket teremtenek magas szin-
vonall szolgaltatasok nyujtasaval (Hédnninen, Smedlund,
& Mitronen, 2017). A magyarorszagi ¢lelmiszer- és na-
picikk-kiskereskedelemben a lojalitasprogramok partner-
struktaraja valtozatos képet mutat. Egyarant megtalalha-
tok az egyszereplos (Auchan, Tesco, DM, Rossmann) és a
tobbszereplés (Coop, SuperShop, Clubsmart) programok.
Az utobbiak esetében kiegészité kinalattal rendelkez6
kiskereskedelmi, szolgaltatd vallalatok, illetve bankok je-
lennek meg tipikus partnerként. Digitalis 6koszisztémak
kialakulasa még kevésbé megfigyelhetd, de varhato trend
a nemzetkozi kiskereskedelmi példak alapjan.

Kutatasunknak nem volt célja, hogy kvantitativ mod-
szerekkel igazolja a digitalizacio hatasat a lojalitasprog-
ramokra. Sokkal inkabb egy feltaro elemzés keretében,
nemzetkozi kiskereskedelmi vallalatok példain mutattuk
be azt, hogy a lojalitasprogramok felépitését hogyan for-
malja at a digitalizaci6. Ennek kovetkeztében a cikk meg-
allapitasai korlatozottan altalanosithatok. Tovabbi kutatasi
korlatot jelent az, hogy kizardlag észak-amerikai és euro-
pai, azon belill is t6zsdén jegyzett kiskereskedelmi valla-
latokat vizsgaltunk, igy egyéb tarsasagi formaban mtko-
do6 cégek nem szerepeltek az adatbazisban.

A kutatasi korlatok ellenére ugy véljiik, hogy tobb
olyan jelenségre is ramutattunk, amelyek tovabbi ku-
tatasi irdnyokat jelolnek ki. fgy példaul érdemes lenne
részletesebben megvizsgalni a termékkategoriara sza-
kosodott lojalitasprogramokat a fogyasztéi magatartas
szemszogébol. Erdekes kutatasi kérdés lehet, hogy a ma-
gasabb érdekeltséggel rendelkez6 kategoriak novelik-e a
programban résztvevok aktivitasat. Ezenkiviil relevans
jovobeni kutatasi téma még az 6sztdnzési rendszer di-
gitalizalodasa, a személyre szabas és annak hatasai a
vasarloi magatartasra, illetve a lojalitasprogramok meg-
tériilésére. Modszertani szempontbol tovabblépés lehet,
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hogy az 6sszegyUjtott informaciokat kvantitativ elemzé-
si modszerekkel is kiértékeljiik, amely lehetdséget ad a
digitalizacié lojalitasprogramokra gyakorolt hatasanak
szdmszerUsitésére.
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