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Multipartnerski
YA
lojalnosci

Pejzaz rodzimych programoéw lojal-
nosciowych zmienit sie¢ po wej-
$ciu na polski rynek we wrzesniu
br. programu Payback. Eksperci
z tej dziedziny wrdzg w najblizszej przy-
sztosci rozwoj tego typu dziatan stuzg-
cych utrzymaniu klienta i budowania jego
emocjonalnej wiezi z markami. Decy-
dujgc sie na podobng koalicje z innymi
firmami, nalezy przede wszystkim umie-
jetnie dobiera¢ partnerow programu
| wykorzystywacC gromadzone informa-
cje o konsumentach.

Powszechnie znana jest regula, ze tadisze jest utrzymywanie klienta
niz pozyskiwanie nowego. Jednak zdaniem Huberta £ackiego, dyrek-
tora strategicznego agencji MarketShare, obserwowane zainteresowa-
nie marketeréw programami multipartnerskim wigze si¢ z faktem,
7e koszty utrzymania klienta sg jednak na tyle duze, ze w wickszosci
przypadkéw podwazaja zasadnos¢ prowadzenia programu lojalnoscio-
wego B2C. Cheac zadba¢ o pozyskanego juz klienta, nalezy zastanowié
sig, czy bardziej oplacalne bedzie prowadzenie wlasnego programu, czy
zaangazowanie w koalicj¢ z innymi firmami. — Programy pod wzgle-
dem prawnym i organizacyjnym sa olbrzymim wyzwaniem zaréwno
dla agencji wdrazajacej jak i dla marketera, co oznacza, ze do$wiadcze-
nie projektanta programu staje si¢ wielkim atutem — zaznacza Tomasz
Torlop, managing director w Expansja Advertising. Beniamin Schon,
motivation category manager w Sodexo Pass Polska, méwi jednoczeénie
o0 wzroscie zainteresowania programami lojalnosciowymi ze wzgledu
na fakt, Ze coraz wigcej film uzaleznia swoja pozycje rynkowa nie tylko
od liczby klientéw, ale takze ich lojalnosci.

Przede wszystkim uczestnik

Na rynku niemieckim, z ktérego wywodzi si¢ Payback, multipartner-
skie programy sa obecnie standardem i takich rozwigzan oczekuja kon-
sumenci od firm. — Trudno w dzisiejszych czasach odnies¢ sukces bez
partneréw. Programy zrzeszajace wiele podmiotéw muszg by¢ jednak
prowadzone w bardzo profesjonalny sposéb, aby pozyskaé najlepszych
partneréw programu i zaoferowa¢ konsumentom wyjatkowa oferte
— méwi Alexander Rittweger, twérca programu Payback. Z badania
przeprowadzonego przez Loyalty Partner, operatora Paybacka, przed
wprowadzeniem tego programu na polski rynek wynika, ze 81 proc.
respondentéw wyrazilo zainteresowanie uczestnictwa w podobnym
programie. To ogromny potencjal, jednak trzeba pamigta¢ o atrak-
cyjnosci dziatari nie tylko dla marketeréw, ale przede wszystkim dla
uczestnikéw. — To, co marketerzy muszg przede wszystkim wziaé pod
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P uwage, to fakt, ze kazda osoba jest inna, wigc w naturalny sposéb

kazdy ma inne preferencje. Istnieja osoby, ktére wybiora vouchery na
ponowne zakupy w sklepie, z ktérych korzystaja, aby méc oszczedzi¢
pieniadze. Ale beda i tacy, ktérzy wybiorg co$ niezwyklego jak skok ze
spadochronem, aby przezy¢ co$ wyjatkowego — dodaje Rittweger. Na
atrakcyjnos¢ nagréd jako klucz do sukcesu programu wskazuje takze
Jan Zakecki, prezes Polskiego Centrum Marketingowego: — Znane s
przypadki firm, kedre poniosty olbrzymie naktady na wdrozenie bezu-
zytecznych programéw. Przyczyna okazaly si¢ nagrody, ktére byly prak-
tycznie bezwartoéciowe w poréwnaniu do transakcji dokonywanych
przez klientéw. Kolejna kwestia jest umiejetne opracowanie programu
tak, aby dostarczal istotnych informacji o klientach — méwi Zatecki.

Baza i co dalej?

Okazuje si¢ bowiem, ze firmy prowadzace dziatania stuzace lojalno-
dci czesto nie potrafig skutecznie wykorzystywaé danych o swoich
klientach i ich preferencjach oraz sile nabywczej. Zdaniem Domi-
nika Zacharewicza, business development directora w Euro RSCG
Marketing House, powierzchowne prowadzenie programéw, bez
wykorzystania wiedzy, jaka gromadza, mozna nazwa¢ charaktery-
styka polskiego rynku. — Prostota z punktu widzenia uczestnika jest
zaleta, lecz zaplecze analityczne programu powinno zapewniaé petne
wykorzystanie potencjalu programu bedacego narzedziem w rekach
marketera. Zwykle na konstrukcje programu sktadaja si¢ niekompletne
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kartoteki danych osobowych klientéw, polaczone z danymi transak-
cyjnymi. Nie s3 mierzone realne efekty prowadzonych dziatan, a sam
klient zbiera punkty na swojej karcie. Nagroda jest natomiast odle-
gly rabat na kolejne zakupy. Taki mechanizm mozemy nazwaé co
najwyzej kupowaniem uwagi klienta, a nie jego prawdziwym przy-
wigzaniem i zwigzkiem emocjonalnym. Marketer nie okresla celu pro-
jektu, a powodem realizacji programu jest prowadzenie podobnych
dziatani przez konkurencje — méwi Zacharewicz. Tymczasem firma,
ktora odpowiednio wykorzysta zdobyte informacje, moze przewi-
dywa¢ zachowania klienta, szybciej reagowaé na zmiany oraz dosto-
sowac swoja oferte do potrzeb konsumentéw. — Ponadto uczestnicy
programéw lojalnosciowych dokonuja wigkszych i czestszych zaku-
péw, sa mniej wrazliwi na zmiany cen oraz zdecydowanie rzadziej
odchodza do konkurencji — zauwaza Zalecki. Z wymienionych zalet
programéw zdaje sobie sprawe coraz wiecej firm, szukajacych dtugo-
falowych rozwiazat marketingowych, o czym $wiadcza kolejne karty
programéw lojalnosciowych w portfelach Polakéw.

Przyktady z innych rynkéw, w tym popularno$é wéréd konsumen-
6w takich §wiatowych marek programéw lojalnoéciowych jak Malina,
Nectar czy S’Miles oraz udoskonalane narzedzia pozwalajace wyko-
rzystywaé partnerom programéw wiedzy na temat ich uczestnikéw,
spowoduja rozwdj takze polskiego rynku programéw lojalnosciowych.
O to, w ktérym kierunku nastapi ekspansja rodzimych programéw
zapytali§my ekspertow rynku. i)
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Sylwia
Pyskiewicz,
dyrektor
zarzgdzajgca,
Loyalty Partner
Polska

przeciagu pieciu najblizszych lat rynek programow lojal-

nosciowych bedzie ewoluowat w strone programoéw
multipartnerskich, a my, jako operator programu Payback,
mozemy spodziewac sie konkurencji. Jak pokazuje przyktad
rynku niemieckiego, to wtasnie programy zrzeszajace wiele
firm ciesza sie najwieksza popularnoscia wsrod klientow.

Wiecej na temat programow lojalnosciowych na str. 56
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