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Program lojalno$ciowy stanowi narzedzie stuzace do nawiazywania i utrzy mywania
pozytywnych relacji z wybranymi, najbardziej warto$ciowymi klientami. Z zalozenia jest
przedsigwzigciem dlugofalowym, interaktywnym i zaktada wielokrotny kontakt z klientem.
Bardzo czgsto program lojalno§ciowy mylony jest z promocja lojalno$ciowa, ktora z reguty
trwa krotko 1 nastawiona jest na szybki wzrost sprzedazy. Program lojalno$ciowy stosowany
jest natomiast po to, aby czesto zahamowac spadek sprzedazy a nie spowodowac jej wzrost.

Kiedy warto pomysle¢ o wprowadzeniu programu lojalno$ciowego?

> Wtedy, gdy rynek, na ktérym dziata przedsigbiorstwo jest rynkiem nasy conym

1 dojrzalym,

> oferty dostgpne na tym rynku niczym sig¢ od siebie (oprocz marki i ceny) nie
roznia,

> odbiorcy sa zmeczeni reklamami i w zwiazku z tym niewrazliwi na dzialania
promocyjne tego typu,

> ro$nie dystans pomigdzy producentem a klientem.

Cele programow lojalnosciowych
Celem podstawowym kazdego programu lojalno$ciowego jest oczywiscie

przywiazanie klienta do firmy. Inne cele to miedzy innymi:

> zdobywanie nowych klientow,

> tworzenie nowy ch kanatéw komunikacji,

> zdoby wanie informacji o klientach,

> wsparcie inny ch dziatan marketin gowy ch przedsigbiorstwa.

Kazdy program lojalno$ciowy powinien sktada¢ si¢ z nastgpujacych elementow:

> nagrody dla uczestnikow,

> karty klienta,

> regularnej komunikacji poprzez: przesylki pocztowe, infolinig, czasopisma

firmowe,



> centrum obstugi.

Przyklad

Polska Grupa Farmaceutyczna opracowata program lojalnosciowy dla klientow aptek
pod nazwa ,Dbam o zdrowie”. Celem tego programu jest dostarczenie informacji
uczestnikom programu o produktach ochrony zdrowia ogdlnie dostgpnych na rynku. W
programie udziat biora z jednej strony apteki, z drugiej za$ klienci tych aptek. Jest to
przyktad $wietnie opracowanego programu realizujacego kilka celow. Przede wszystkim
firma przywiazuje do siebie wybrane apteki, poniewaz aby przystapi¢ do programu musza one
spemi¢ pewne wymagania. Oferuje im za to wymierne korzysci — mozliwos$¢ odrdznienia sig
od konkurencji, poniewaz klienci tych aptek otrzymuja up ominki po uzbieraniu odp owiednich
kuponéw. Z drugiej za$ strony przedsigbiorstwo ma dzigki programowi dostgp do informacji
o klientach, ktorych w zaden inny sposob nie mogloby zdoby¢. Klienci po wypemieniu
formularza otrzymuja kart¢ uczestnika programu, za kazdy zakup za minimum 39 zlotych
otrzymuja kupony konkursowe. Po zebraniu odpowiedniej ilosci kuponéw moga wymienic je
na upominki. Komunikacja z klientami odbywa si¢ za pomoca gazetki ,,Dbam o zdrowie”,

ktora uczestnicy otrzy muja poczta.

Etapy budowy programu lojalnosciowego
Jak przygotowac si¢ do zbudowania efektywnego programu lojalnosciowego?
(MD)Najlepiej juz na starcie dokladnie zaplanowa¢ swoje dzialania. Proces budowy
programu lojalnosciowego sktada si¢ z nastgpujacych etap ow:
1. Ustalenie cel0w programu.
e (o chcemy osiagnac?
e Co to znaczy dla nas lojalny klient?
e Jakie moga by¢ poziomy lojalno$ci?
2. Zdefiniowanie adresatéw programu
e Ktopowinien by¢ odbiorca programu?
e Jakich informacji o nim bedziemy potrzebowac?
3. Ustalenie zestawu korzysci dla uczestnikow
e Jakie korzy$ci mozemy zaprop onowac?
e Czego moga oczekiwac klienci?
4. Wybor sposobow i narzedzi komunikacji z odbiorcami.

o Jak bedzie nazywat si¢ program?



o Jak bedziemy si¢ kontaktowac z uczestnikami?
5. Finansowanie programu.
e Z jakich §rodkéw bedzie finansowany program?
e Czy budzet ma charakter otwarty czy tez zamknigty ?
6. Opracowanie strategii wdrozenia.
o Kto bedzie odpowiedzialny za wdrozenie programu?
e Kiedy ijak bedzie wdrazany program?
7. Analiza funkcjonowania programu i wdrazanie zmian.

e Jak bedziemy ocenia¢ efektywnos$¢ programu?
Program lojalno$ciowy mozna zbudowaé na réznych poziomach. Nie zawsze oznacza
on zbieranie punktéw 1 wymiang ich na nagrody. Najwazniejsze, aby firma byla w stanie

zagwarantowa¢ swoim lojalnym klientom unik alng korzy $¢.

Przyklad

Program lojalnosciowy Polskich Wydawnictw Profesjonalnych wyrdznia unikalny
system opieki nad klientem. Firma wydaje ksiazki czasopisma, ptyty CD-ROM dotyczace
prawodawstwa. Kiedy klient zdecyduje si¢ na zakup programu komputerowego, przechodzi
pod opieke doradey, ktory przeprowadza instalacjg, prowadzi bezplatne szkolenia, okresowo
sprawdza, czy klient nie ma zadnych klopotoéw z uzytkowanym programem. Co roku klient
wykupuje abonament na 12-miesiaczng aktualizacj¢ programu (np. nowe akty prawne). Taki
system sprzedazy umozliwia stosowanie rabatow dla klientow, ktorzy terminowo wznawiaja
aktualizacje na kolejny rok.

Systemem objetych jest ponad 30 tysigcy klientéw. Jego koszty zwrocily sig juz w

pierwszym roku stosowania, za§ liczba klientow zwigkszyta si¢ o blisko 54%.

Koszty programow

Koszty programéw lojalnoSciowych zwiazane sa ze stworzeniem szczegolowe]j
koncepcji programu, przygotowaniem specjalnego oprogramowania i sprz¢tu na potrzeby
centrum obshugi oraz przygotowaniem nagrod dla uczestnikoéw. Dodatkowo takze nalezy
wzia¢ pod uwagg biezace koszty zarzadzania programem, pozyskiwania klientéw, koszty
komunikacji z uczestnikami oraz koszty zwiazane z rozwijaniem programu w przy sztosci.

S chemat 7. Koncepcja finansowania programu



Program lojalnoSciowy

Przychody Koszty
e Sprzedaz produktu e Stworzenie koncepcji
e Reklama (sprzedaz) e Rabaty
e Prowizje od zewngtrzny ch partnerow e Zakup isprzedaz ushig
o Karty wstgpu na imprezy e Bazadanych
e Optaty cztonkowskie e Centrum obstugi
o Komunikacja (wewngtrzna i zewngtrzna)

Program lojalnosciowy realizowany z partnerem

Coraz czeg$ciej programy lojalno$ciowe obejmuja wigcej niz jednego partnera. Jest to
zwiazane z tym, ze prowadzac jeden program tatwiej jest zdoby¢ klienta, poniewaz dy sponuje
si¢ wigksza liczba kanatow dotarcia, mozna zaoferowacé klientom atrakcyjniejsza oferte —
bogatszy asortyment, dysponuje si¢ wyzszym budzetem a koszty prowadzenia programu sa

nizsze bowiem rozktadaja si¢ na partnerow.

Przyklad

Jednym z ciekawszych przykladow programow lojalno$ciowych jest program
Premium Club. Jest to wielopartnerski program organizowany wspodlnie przez sie¢ stacji
Statoil, restauracje Pizza Hut i KFC oraz Bank BPH (w sumie ponad 750 lokalizacji). Kazdy z
partnerow ma komplementarne cele marketingowe a ich oferta uzupelia sig. Uczestnik
programu korzystajac z jednej karty moze zbiera¢ punkty dokonujac zakupu w sieci
partnerskiej. Punkty gromadzone sa na jednym koncie z odpowiednimi przelicznikami.
Nastepnie uczestnik programu moze wybiera¢ nagrody z udostgpnionego mu katalogu.

Komunikacja z klientem odbywa si¢ za pomoca specjalnego magazynu, strony www, Smsow.

Przyczyny niepowodzen programow lojalnosciowych

Nie kazdy program lojalno$ciowy musi zakonczy¢ si¢ sukcesem. Z czego moze
wynika¢ fiasko programu? Przede wszystkim z :

> nieodp owiednich nagréd dostgpnych w programie,

> niejasnego i niejednolitego systemu zdoby wania nagrod,



zbyt skomplikowany ch zasad uczestnictwa,
braku promocji,

braku szczegdtowej koncepcji programu,

vV V V V

braku determinacji do dtugofalowego dziatania.

Nieodpowiednie nagrody to gldwnie nagrody nieatrakcyjne dla grupy docelowej np.
program przeznaczony jest dla konsumenta o przecigtnych dochodach za$ nagrody to znizki
otrzymywane przy zakupie ekskluzywnych kosmetykoéw. Wreszcie nagrody moga by¢ mniej
atrakcyjne od nagrod konkurencji lub zbyt drogie, co powoduje szybko rosnace koszty.

Niejasny system zdobywania nagrod moze oznacza¢ rozne wymagania w roznych
punktach tej samej sieci czy niejasne zasady wery fikacji przyznawany ch nagrod.

Program lojalno$ciowy moze takze mie¢ zbyt skomplikowane zasady uczestnictwa i
na przykfad zniechgca¢ klientéw koniecznoscia zbierania dowodoéw zakupu. Moze nie by¢
odpowiednio nagto$niony lub nie zbyt doktadnie opracowany.

Dodatkowo program moze okaza¢ si¢ nieoplacalny lub moze odnies¢ taki sukces, iz
przedsigbiorstwo nie jest w stanie go obstuzy¢.

Program lojalno$ciowy to przygoda na cale zycie. Trudno bowiem si¢ z niego
wycofaé. Niezapowiedziane zmiany w programie szczegdlnie na niekorzys$¢ uczestnikow
moga spowodowaé gwaltowana reakcje klientow, dodatkowo zupelie inna anizeli

oczekiwana przez tworcoOw programu.

Przyklad

Jedna z firm kurierskich wprowadzita, tak jak i jej konkurenci program lojalnosciowy
dla klientéw nadajacych przesytki. Adresatem programu byly przede wszystkim sekretarki
bedace gtéwnymi decydentami w przypadku wyboru kuriera. Program ten byt niezwykle
atrakcyjny dla uczestniczek. Za kazda nadang pizesytkg otrzymywaly one okreslong liczbe
punktéw w zalezno$ci od rodzaju przesylki. Po uzbieraniu odpowiedniej liczby punktow
uczestniczki otrzymywaly gwarantowane nagrody o do$¢ duzej wartosci. Po roku trwania
programu okazalo sig, ze jest on nieoplacalny dla firmy. Postanowiono nie rezygnowac z
niego, a zmieni¢ tylko zasady przyznawania nagrod. Zamiast nagrod gwarantowanych —
nagrody losowane po przekroczeniu pewnej liczby punktow. Reakcja klientow byta

jednoznaczna — masowa rezy gnacja z programu i korzystanie z ustug konkurencji.

Na co nalezy zwroci¢ szczegdlna uwage przy budowaniu lojalnosci klienta:



> Sprawdz doktadnie, kto jest twoim lojalnym klientem, jakich korzysci
oczekuje, jakie produkty kupuje. Potraktuj go jako dlugoterminowa inwesty cje!

> Badz ostrozny kierujac si¢ do mlodych nabywcoéw. Sa oni naturalnie
najbardziej sktonni do zmian w zachowaniach, takze zakup owy ch.

> Zrezygnuj z obnizek cenowych, jesli chcesz pozyska¢ nowych klientow.
Promocje cenowe nie buduja lojalnosci, tylko ja tamig! Jesli chcesz zwigkszy¢
zainteresowanie nowym produktem sprobuj bezptatny ch probek.

> Jesli nie masz lojalnych pracownikow, nie oczekuj, ze zdobgdziesz lojalnych

klientow.

Budowanie lojalnosci zaczyna si¢ od dobrej obstugi klienta!
Dobre nawyki obstugi klienta (kanon):

Szanuj czas klienta.

Dotrzy muj swoich obietnic.

Obiecuj mniej, dawaj wigcej.

Wychodz naprzeciw oczekiwaniom klientow.

Zaoferuj klientowi alternaty we.

Wyrazaj empatig.

Traktuj swoich wsp dlpracownikow jak klientow.






