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MOCNE WIEZI

programach partnerskich 1 lojalno$ciowych piszemy w ,Media & Marketing Polska” od wielu lat.
I weigz powtarzamy, ze lepiej jest dbaé o klientéw, niz ich pozyskiwaé. Widzimy, ze ta idea coraz le-
piej przemawia do polskich firm. Polowa firm z branzy handlowo-ustugowej w Polsce organizuje pro-
gramy lojalnoSciowe dla swoich partneréw biznesowych. Taki wniosek plynie z badania
przeprowadzonego przez ARC Rynek i Opinia. Firmy z tego sektora z roku na rok wykazuja coraz
wigksze zainteresowanie programami wsparcia sprzedazy kierowanymi do odbiorcow hurtowych, posrednikéw czy dys-
trybutoréw. Firmy z sektora handlowo-ustugowego przeznaczyly w 2013 r. budzety w wysokosci prawie 500 tys. zl, co
stanowi znaczacy wzrost w poréwnaniu z poprzednim rokiem.
Rynek w wielu sektorach nie jest fatwy, a klienci oraz partnerzy wymagaja wigcej 1 wszyscy gracze musza do tego si¢
dostosowac. Na szczeScie w realizacji programéw lojalno$ciowych i partnerskich z pomoca przychodza nowe narzedzia,
w tym technologia I'T ulatwiajaca planowanie, realizacje i analiz¢ programow.
Chociaz wszelkie dane pokazuja, ze dla uczestnikow programow liczy si¢ przede wszystkim atrakeyjno§¢ nagréd, to nie
zapominajmy tez o emocjonalnych elementach lojalno$ci. Docenianiu klientéw, ich specjalnym traktowaniu i budowa-

niu dlugotrwalych wiezow. To takze dziata.
TOMASZ WYGNANSKI,
ZASTEPCA REDAKTORA NACZELNEGO ,MEDIA & MARKETING POLSKA”
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/. LABIRYNTU

PROGRAMOW WSPARCIA
SPRZEDAZY
JEST WIELE WYJSC

JEDNAK ZEBY WYBRAC \/VtASC/IV\/E, TRZEBA WIEDZIEC, JAK SIE W NIM EQRUSZAC.
POD POJECIEM PROGRAMOW WSPARCIA SPRZEDAZY KRYJA SIE ROZNEGO
RODZAJU AKCJE MARKETINGOWE, KTORYCH CELEM JEST STYMULACJA

| ZWIEKSZENIE SPRZEDAZY.

ajpopularniejszymi z nich sa loterie (promocyjne
iaudioteksowe), konkursy, sprzedaz premiowa,
programy innego typu. Cho¢ roznia si¢ one me-
chanizmenm, to efektem kazdej z akcji jest przy-

znawanie uczestnikom nagrod
pieni¢znych lub rzeczowych. Z prowadzeniem pro-
gramow wsparcia sprzedazy wiaza si¢ rowniez roz-
nego rodzaju obowiazki oraz konsekwencje
podatkowe po stronie organizatora i uczestnika. Aby
osiagnac cel, dla ktorego prowadzona jest akcja, war-
to je poznac, aby nie przysporzy¢ sobie probleméw.

LOTERIE

Loterie sa grami losowymi, ktérych wynik w szczegol-
nosci zalezy od przypadku, a ich warunki okresla regu-
lamin.

Udzial w loterii promocyjnej jest bezplatny, jednak
warunkiem przestapienia do niej jest zakup towaru,
ustugi lub innego dowodu udziatu w grze. W loterii
audioteksowej do gry dolacza si¢ przez odplatne pola-

DARIUSZ DESZCZKA,

category manager segmentu
Lojalnos¢ i Motywacja
w Biznesie w firmie Sodexo

czenie telefoniczne lub wysylanie krotkich wiadomosci tekstowych
(SMS) z uzyciem publicznej sieci telekomunikacyjne;j. Loteria au-
dioteksowa moze by¢ zorganizowana jedynie przez podmiot bedacy
spolka akeyjna lub spotka z ograniczona odpowiedzialnoScia z sie-

dziba na terytorium Polski. Takiego ograniczenia
nie ma przy loteriach promocyjnych. W praktyce lo-
terie, do ktorych uczestnicy zglaszaja sie za posred-
nictwem odplatnych SMS-6w, a takze akcje,
w ktorych nagradza si¢ osoby, ktére najszybciej
przesla SMS-em prawidlowa odpowiedZ na pytanie,
traktowane sg jako loterie audioteksowe. Zgodnie
z aktualnym stanowiskiem organéw celnych nie ma
mozliwo§ci uczestnictwa w loterii audioteksowej za
posrednictwem strony WWW.

Cecha charakterystyczna gier losowych jest wyste-
pujacy w nich czynnik losowy, czyli zaleznos$¢ wyni-
ku gry od przypadku i1 brak wplywu zachowania si¢
0s0b uczestniczacych w akeji na uzyskanie nagrody.
Nawet jesli w grze wystepuja inne czynniki moga-
ce mie¢ wplyw na wynik gry; ale ostateczny jej rezul-

PORADNIK PROGRAMY LOJALNOSCIOWE
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O tat, cho¢by w niewielkim stopniu jest zalezny od

przypadku, bedzie to gra losowa. Czesto organizator ORGANIZACJA
LOTERII  ceasie.
WYMAGA
UZYSKANIA
ZEZWOLENIA

sadzi, ze jesli wprowadzi do akeji promocyjne;j z lo-
sowaniem nagréd pytanie konkursowe, uniknie kwa-
lifikacji tej akeji jako gry losowej. Nic bardziej
mylnego — dodanie pytania konkursowego nie ma
znaczenia, jesli o ostatecznym kregu zwyciezcow na
ktorymkolwiek etapie akeji decyduje losowanie. Jesli
organizator ma watpliwosci co do charakteru akeji,

jaka chce zorganizowa¢, powinien zwrocic si¢ do mi- /

nistra finanséw o rozstrzygnigcie, czy bedzie to gra WLAS CIWE GO
losowa. DYREKTORA
17BY CELNEJ

Nie kazdy zdaje sobie sprawe z tego, Ze organizacja
loterii wymaga uzyskania zezwolenia od wlasciwego
dyrektora izby celnej (jesli loteria organizowana jest
w okregu jednej izby celnej — zezwolenie wydaje jej
dyrektor, jesli natomiast jest organizowana w okregu
wigcej niz jednej izby celnej — zezwolenie wydaje dy-
rektor tej izby, ktora jest wlasciwa ze wzgledu na sie-
dzib¢ organizatora). Wydawane jest ono na
organizacje¢ konkretnej loterii, na okres nie dtuzszy niz 2 lata. Usta-
wowy termin na wydanie zezwolenia to dwa miesiace od dnia zloze-
nia wniosku, nalezy to wigc uwzglednié, planujac rozpoczecie loterii

MALGORZATA CZERWINSKA,

radca prawny z Kancelarii Prawnej Traple, Konarski,
Podrecki i Wspolnicy

Czesto podmiot chcacy zorganizowac loterie wspétpracuje

z agencjq reklamowa, W takim przypadku nalezy pamigta¢

0 ograniczeniu ptynacym z art. 28 ust. 1 ustawy o grach hazar-
dowych, zgodnie z ktérym podmiot prowadzacy dziatalno$¢

w zakresie gier hazardowych nie moze powierzy¢ innemu pod-
miotowi wykonywania czynno$ci zwigzanych z urzadzaniem

tych gier. W praktyce oznacza to, ze jesli agencja reklamowa
miataby wykonywac jakiekolwiek czynnosci zwigzane z organi-
zacjq i prowadzeniem loterii, ktorej organizatorem jest jej
klient, bedzie to stanowito naruszenie powyzszego przepisu.
W takiej sytuacii izby skarbowe dopuszczajg mozliwo$¢, aby to
agencja reklamowa, a nie jej klient, wystapita o udzielenie ze-
zwolenia na organizacje przez nig loterii. W praktyce zdarza
sig, ze izba celna akceptuje o$wiadczenie organizatora, iz
agencja reklamowa bedzie wykonywata jedynie czysto tech-
niczne czynnosci zwigzane z prowadzeniem loterii.
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1 zlozy¢ wniosek odpowiednio wezesnie. W praktyce

dos¢ czesto zezwolenia wydawane sa w krotszym

Pominiecie tego etapu niesie ze soba powazne kon-
sekwencje prawne. Prowadzenie loterii bez zezwo-
lenia to przestepstwo zagrozone karg grzywny do 720
stawek dziennych, karg pozbawienia wolnosci do lat
2 albo obiema tymi karami Iacznie. Co wiecej — za
OD organizacje loterii bez zezwolenia nie placi tylko or-
ganizator. Kara pieniezna nalozona przez naczelnika
wlasciwego urzedu celnego na organizatora wynosi
100 proc. przychodu z organizacji gry, na uczestnika
natomiast — rownowarto$¢ uzyskanej wygrane;.
Organizator loterii nie moze takze dowolnie zmie-
ni¢ jej regulaminu. Wszelkie zmiany musza zosta¢
zatwierdzone przez dyrektora izby celnej, ktory wy-
dat zezwolenie. Do czasu akceptacji skorygowanego
regulaminu loteria prowadzona jest na dotychczaso-
wych zasadach.

Koszty organizacji loterii obejmuja oplate za jej urza-
dzenie w wysokosci 10 proc. wartoéci puli nagrod, ktora wnosi si¢
przed rozpoczeciem akeji. Dodatkowo organizator loterii audiotek-
sowej zobowiazany jest do zaplaty podatku od gry w wysokosci 15
proc. przychodu uzyskanego przez organizatora z tej loterii. Niewat-
pliwym plusem prowadzenia tego typu akeji jest natomiast mozli-
wos¢ zastosowania zwolnienia podatkowego w odniesieniu do
nagrod, o ile jednorazowa ich warto$¢ nie przekracza 2280 zt.

Z aspektow czysto formalnych trzeba wspomnie¢, ze do obowiazkéw
organizatora loterii nalezy prowadzenie ewidencji wyplaconych (wy-
danych) wygranych, ktérych warto$¢ wynosi co najmniej 20 tys. zl.
Ewidencja ta musi by¢ przechowywana przez okres 5 lat, liczac od
konica roku kalendarzowego, w ktérym uzyskano wygrana lub nasta-
pilo jej wydanie i musi zawiera¢: dane osoby wygrywajacej (imie i na-
zwisko, rodzaj 1 numer dokumentu potwierdzajacego tozsamos¢,
numer PESEL, a w przypadku braku numeru PESEL - adres za-
mieszkania, date urodzenia 1 obywatelstwo), warto$¢ wygranej oraz
date jej wydania.

SPRZEDAZ PREMIOWA

Istotg sprzedazy premiowe;j jest gwarancja uzyskania nagrody, czyli
pewnos¢é, ze kazda osoba, ktora kupi produkt lub usluge, otrzyma
gratyfikacje. To wazna kwestia dla potencjalnego uczestnika, ktora
moze zadecydowac o przystapieniu do zabawy. Organizator, prowa-
dzac sprzedaz premiowa, uatrakcyjnia zakup towaréw lub ustug.



W ostatnim czasie w orzecznictwie organéw skarbo-

wych utrwalifa si¢ interpretacja, zgodnie z ktora
sprzedaz premiowa jest szczegélnym rodzajem
umowy sprzedazy (zdefiniowanej w kodeksie cywil-

mii. W konsekwencji przyjmuje sie, ze to ten
podmiot, od ktorego uczestnik sprzedazy premiowej

miotem wydajacym nagrode. Zatem za sprzedaz pre-
miowa nie zostanie uznana akcja, ktorej
organizatorem 1 przyznajacym nagrode jest produ-
cent towaru, jesli towar kupowany jest w sklepie,
a nie bezposrednio od producenta.

Nagrody uzyskane w sprzedazy premiowej sa wolne
od podatku, jesli jednorazowa ich warto$¢ nie prze-
kracza 760 zl. Zwolnienie to obejmuje jedynie na-
grody zdobyte w sprzedazy premiowej przez
konsumentow, natomiast nagrody, ktore zostaly uzy-
skane w ramach prowadzonej dzialalnosci gospodar-
czej, nie podlegaja zwolnieniu.

KONKURSY

Konkursem jest akcja, w ktdrej uczestnicy maja do

wykonania wyznaczone zadanie i rywalizuja ze soba

o to, ktory z nich w okreslonym czasie najlepiej je

wykona. W przypadku konkursu istotne jest to, ze na-

grod nie otrzymaja wszyscy uczestnicy, a jedynie ci,

ktorzy najlepiej wykonali zadanie (liczba nagrod jest

ograniczona). Mozliwe jest jednak przyznanie wigcej

niz jednej gratyfikacji, stopniowanie nagrod. Do-

puszczalne jest nawet przyznanie nagrod pociesze-

nia wszystkim uczestnikom, ktérzy nie otrzymali

nagrody gliownej, pod warunkiem jednak ze beda to

upominki symboliczne, o znacznie mniejszej warto-

§ci niz nagroda gléwna.

W ostatnim czasie w orzecznictwie organoéw podatkowych pojawit si¢
poglad, ze akcje sprzedazowe, w ktorych uczestnicy rywalizuja ze so-
ba o to, ktéry z nich jako pierwszy przekroczy ustalony przez organi-
zatora target sprzedazowy, nie sa konkursem.

Organizujac konkurs, nalezy zastanowic si¢ takze nad tym, czy bedzie
on publiczny, czy niepubliczny, a tym samym, kto bedzie mogt wzia¢
w nim udzial. Konkursy publiczne skierowane sg do otwartego kre-
gu 0s0b, nieznanych organizatorowi z imienia i nazwiska. Moga by¢
to osoby, ktore spelniaja okreslone, przyjete przez organizatora kry-

KONKURSY
PUBLICZNE
nym), polaczonej z przyznaniem kupujacemu pre- — SKJFROWANE
SA DO
kupuje premiowany towar lub ustuge, musibyc pod- () T'\WARTEGO)
KREGU

OSOB

terium (np. zamieszkuja w woj. fodzkim, pracuja ja-
ko sprzedawcy itd.). Z kolei konkursy niepubliczne
skierowane sa do kregu 0s6b znanych organizatoro-
wi. Akurat przy takich konkursach nie ma mozliwo-
§ci zastosowania zadnego zwolnienia podatkowego,
jednak nagrody w nich uzyskane moga by¢ opodat-
kowane 10-proc. ryczattem podatkowym.

Ustawa PIT wyréznia dwa rodzaje konkurséw pu-
blicznych, z ktérymi wiaze si¢ mozliwos¢ zastosowa-
nia zwolnienia podatkowego do 760 zi. Chodzi
o konkursy z dziedziny nauki, kultury, sztuki, dzien-
nikarstwa lub sportu oraz konkursy organizowane
1 emitowane (oglaszane) przez §rodki masowego
przekazu (prasa, radio, telewizja). W kontekscie tych
ostatnich wskaza¢ nalezy, ze w ocenie organéw skar-
bowych uzycie stowa ,,przez” oznacza, iz to podmiot
bedacy srodkiem masowego przekazu (nadawca ra-
diowy, telewizyjny, wydawca gazety) musi by¢ orga-
nizatorem konkursu, aby mozliwe bylo zastosowanie
zwolnienia podatkowego. Przyjecie takiego stanowi-
ska oznacza, ze publikacja informacji o konkursie
w mediach, jesli jego organizatorem nie jest nadaw-
ca telewizyjny, radiowy lub wydawca prasy, nie bedzie
pozwalata na zastosowanie zwolnienia podatkowego.
Nagrody nie beda objete zwolnieniem podatkowym
takze wtedy, gdy konkurs skierowany jest do osob
prowadzacych dzialalno§¢ gospodarcza. Jednak co-
raz czesSciej organy podatkowe staja na stanowisku, O

REKLAMA

agencja marketingu
zintegrowanego
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O ze jesli w konkursie moga uczestniczy¢ zaréwno osoby prowadzace

dzialalnos$¢ gospodarcza, jak i konsumenci, nagrody uzyskane przez
wszystkich uczestnikéw powinny by¢ opodatkowane w taki sam spo-
s0b (albo objete zwolnieniem, albo opodatkowane ryczaltem podat-
kowym w wysokosci 10 proc. warto$ci nagrody).

PROGRAM INNEGO TYPU
W praktyce marketingowej czgsto organizuje si¢ takze akcje promo-
cyjne skierowane np. do pracownikéw kontrahenta, w ktorych nagra-
dza si¢ ich za skladanie zaméwien na produkty, za doprowadzenie do
sprzedazy badZ za wykonanie innych, okreslonych przez organizato-
ra czynnosci. Odbywa si¢ to na podstawie art. 21
ust. 1 pkt 68a ustawy PI'T, ktory mowi, ze mozliwe
jest zastosowanie zwolnienia podatkowego, jezeli
warto$¢ nieodplatnych §wiadezen, otrzymanych od

towanego podatku od warto$ci nagrody, kt6ry pobiera od obdarowa-

nego przed wydaniem nagrody. Organizator wplaca pobrany podatek
na rachunek urzedu skarbowego wlasciwego ze wzgledu na siedzi-
be organizatora do 20. dnia miesiaca nast¢pujacego po miesiacu,
w ktorym podatek zostal pobrany. Do konica stycznia roku nastepu-
jacego po roku podatkowym organizator przesyla do urzedu skarbo-
wego wlasciwego ze wzgledu na siedzibe organizatora roczng
deklaracje — PIT-8AR (deklaracja ta ujmuje wszystkie ryczalty podat-
kowe, jakie w danym roku podatkowym odprowadzil organizator).
W praktyce bardzo czesto stosowane jest przy ryczaltach ubrutto-
wienie nagrod (organizator ponosi wtedy finansowy koszt podatku).

Elementem nagrody jest w takim przypadku dodat-

kowa kwota pieni¢z kosci 11,11 proc. war-
LISTA Owa kwota pienigzna w Wysokosci proc. war

tosci elementu rzeczowego nagrody, ktora nie jest

PRZEPIS OW wydawana uczestnikowi — organizator potraca ja

$wiadezeniodawey w zwiazku z jego promocja lub re- D O Z AP AMIE _ przed wydaniem nagrod i odprowadza do wlasciwe-

klama nie przekracza kwoty 200 zI. Zgodnie z usta-
wa zwolnienia nie stosuje si¢, jesli uczestnikiem
programu innego typu jest pracownik §wiadczenio-
dawcy lub osoba pozostajaca ze $wiadczeniodawcg
w stosunku cywilnoprawnym. Organy skarbowe kwe-
stionuja jednak mozliwos$¢ zastosowania tego zwol-
nienia na dwa sposoby. Wedlug organéw nie moze
by¢ mowy o $wiadczeniu nieodplatnym, jesli uczest-
nik otrzymuje nagrode po spelnieniu jakiego$ wa-
runku (np. zlozeniu zaméwienia) ani kiedy nie jest
nagradzany finalny konsument produktow. W tym
ostatnim przypadku organy nie widza bezposrednie-
go zwiazku z promocja lub reklama organizatora (po-
mimo iz ustawa PIT nie uzaleznia mozliwosci
zastosowania zwolnienia od istnienia bezposred-
niego zwiazku z promoc;ja lub reklama $wiadczenio-
dawcy).

ZAGADNIENIA PODATKOWE,
UBRUTTOWIENIE NAGROD

Jesli ktorekolwiek ze wskazanych powyzej zwolnien
podatkowych znajduje zastosowanie, na organizato-
rze nie cigza zadne dodatkowe obowiazki podatko-
we, w zasadzie powinien jedynie prowadzi¢
ewidencje¢ wydanych nagrod.

Jesli zwolnienie nie znajduje zastosowania, organi-
zator loterii, konkursu i sprzedazy premiowej jako
podmiot wydajacy nagrode jest platnikiem zryczal-
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go urzedu skarbowego.

TAN m W przypadku programow innego typu brak mozliwo-
I PBZE _ §ci zastosowania zwolnienia podatkowego oznacza

konieczno$¢ opodatkowania warto$ci nagrody przez

S TRZE GAN m uczestnika. W tym celu organizator do korica lutego
JE S T DLU G A nastepnego roku podatkowego przekazuje uczestni-

kowi 1 jego urzedowi skarbowemu formularz podat-
kowy PIT-8C. Beneficjent dolicza przychod
w postaci nagrody do pozostalego przychodu, jaki
otrzymal w danym roku podatkowym. Taka sytuacja
ma réwniez miejsce w przypadku nagradzania osob
prowadzacych dzialalno$¢ gospodarcza, ktore powin-
ny doliczy¢ do przychodu warto$¢ uzyskanych na-
grod. W przypadku programéw innego typu nie ma
mozliwo$ci ubruttowienia nagrody.

Lista przepisoéw do zapamietania i przestrzegania
jest dluga i fatwo si¢ w nich pogubié. A jak wiadomo,
nieznajomo$¢ prawa szkodzi. Organizatorzy akcji
wsparcia sprzedazy maja dwa wyjScia — biezace, sa-
modzielne §ledzenie zmian w przepisach prawnych
lub powierzenie organizacji akcji wsparcia sprzeda-
zy doswiadczonym profesjonalistom. Eksperci dora-
dza, jaki rodzaj programu wybra¢, jakie nagrody
zaoferowac oraz jakie przepisy prawne zastosowac,
aby wszystko odbywalo sie¢ legalnie. Czasem lepie;j
skorzystac z wiedzy zewnetrznego doradcy — jedno
niedopatrzenie wystarczy, aby to, co mialo przynies¢
korzysci, stalo si¢ Zrodlem problemow.



FMCG

NIE OSZCZEDZA
NA LOJALNOSCI

PRAWIE 40 PROC. PRZEDSIEBIORSTW Z SEKTORA
FMCG PROWADZI PROGRAMY LOJALNOSCIOWE
DLA KONTRAHENTOW, Z ROKU NA ROK WYDAJAC
NA TEN CEL CORAZ WIEKSZE KWOTY. FIRMY DO-
STRZEGAJA BOWIEM KORZYSCI PtYNACE ZE STO-
SOWANIA TEGO NARZEDZIA WSPARCIA SPRZEDAZY,
INWESTYCJA TA JEST WARTA WYDANIA KAZDEJ 7k O-
TOWKI — BO LOJALNOSC KONTRAHENTOW W BIZ-
NESIE JEST BEZCENNA.

ysoka jako$¢ produktéw nie
wystarczy dzi§ do zdobycia lo-
jalnosci klienta. Doskonale
zdaja sobie z tego sprawe fir-
my z sektora FMCG, ktore
codziennie muszg walczy¢ o konsumenta. W tym sek-
torze bez dobrej komunikacji, promocji 1 wsparcia
sprzedazy to walka przegrana. Dlatego trudno dzi§
znalez¢ firme, ktora nie korzysta z takich narzedzi.
Jednak aby relacje z finalnym nabywca dobrze si¢
ukladaly, nalezy réwniez zadba¢ o odpowiednia dys-
trybucje 1 dostepnos¢ produktow. Przektada sie to na

IM CIEKAWSZY
PROGRAM,
TYMWIECEJ
KORZYSCI,

NIE TYLKO
FINANSOWYCH

dzialania producentéw, hurtownikéw i posrednikéw,
ktorzy musza zdoby¢ zaufanie 1 lojalnos¢ swoich
kontrahentéw na poszczegélnych etapach dystry-
bucji. W zwiazku z tym podmioty z branzy dobr
szybko zbywalnych proponuja partnerom bizneso-
wym programy lojalnosciowe B2B, a na ich organi-
zacje przeznaczaja coraz wigksze budzety.

Wedlug badania przeprowadzonego przez ARC
Rynek 1 Opinia na zlecenie Sodexo Benefits and
Rewards Services w 2013 r. programy lojalnoscio-
we stosowalo 38 proc. firm z sektora FMCG. Sred-
nio przeznaczaly na nie 480 tys. zl, co stanowi
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0 kilkuprocentowy wzrost w stosunku do
poprzedniego roku.
Przedsigbiorstwa z sektora FMCG,
ktére realizuja programy lojalnosciowe,
najczesciej wykorzystuja je do wspo-
magania sprzedazy, zdobywania no-
wych 1 utrzymywania dotychczasowych
klientéw, budowania pozycji rynkowe;.
Akcje wsparcia sprzedazy to rowniez
mozliwo$¢ regularnego kontaktu i ko-
munikowania si¢ z kontrahentami oraz
ksztaltowania relacji biznesowych. Ce-
le i mozliwosci, ktére stwarza program,
to jedno, jednak przede wszystkim po-
winien on by¢ dobrze przygotowany, by
kontrahenci czuli, ze stworzono go
specjalnie dla nich. Im ciekawszy pro-
jekt, tym wiecej korzysci, nie tylko fi-
nansowych, ale takze wizerunkowych.
Jednym z najwazniejszych czynnikow
decydujacych o udziale danej osoby
w programie lojalno$ciowym sg atrak-
cyjne nagrody. To konkretne gratyfika-
cje w postaci na przyklad egzotycznej
wycieczki, kuponéw czy nowoczesne-
go sprzetu RTV sa impulsami, ktore
motywuja uczestnika do zaangazowa-
nia si¢ w akcje. Dlatego tak wazny jest
odpowiednio zbudowany katalog moz-
liwych do wyboru nagrod oraz jego
efektywna komunikacja. Wedtug bada-
nia ARC Rynek 1 Opinia firmy z sekto-
ra FMCG w 2013 r. najchetniej
stosowaly nagrody rzeczowe, upusty
i rabaty, kupony premiowe 1 karty
przedplacone, ktore w katalogach na-
grod goszeza coraz diuzej. Z kart pre-
paid co najmniej od dwoch lat korzysta
juz 54 proc. podmiotow FMCG, pod-
czas gdy w zeszlym roku bylo to 37
proc.
Kluczem do efektywnego programu
wsparcia sprzedazy jest z jedne;j strony
zapewnienie uczestnikom dostepu do
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SREDNIE BUDZETY
PRZEZNACZANE PRZEZ
FIRMY NA WSPARCIE
SPRZEDAZY

) I '

branza branza
FMCG handel i ustugi

ODSETEK FIRM
STOSUJACYCH
PROGRAMY LOJALNOSCIOWE

38%

branza branza
FMCG handel i ustugi

Zrédto: Badania ARC Rynek i Opinia

gromadzonych punktéw czy nagréd,

a z drugiej strony prostota zarzadzania
akcja przez organizatora. Dlatego war-
to skorzystac z popularnych dzisiaj plat-
form dostepnych online, takich jak
Sodexo Performance Suite. Organiza-
tor w ramach kompleksowego rozwia-
zania do zarzadzania projektami
wsparcia sprzedazy otrzymuje gotowy
do uzycia rozbudowany katalog nagréd,
ktory w zaleznosci od potrzeb moze by¢
w elastyczny sposob dopasowany do po-
szczegolnych grup docelowych. Nato-
miast uczestnik na specjalnej stronie
programu niczym w sklepie interneto-
wym wymienia zebrane punkty na wy-
marzone nagrody, ktére dodatkowo
zostang sprawnie i szybko dostarczone
pod wskazany przez niego adres.

Nie tylko producentom z branzy débr
szybko zbywalnych zalezy na wsparciu
sprzedazy. Po programy lojalnosciowe
coraz chetniej siegaja takze firmy
z sektora handlowo-ustugowego, ktory
jest silnie powigzany z FMCG. Stosuje
je juz 50 proc. podmiotéw reprezentu-
jacych handel i ustugi, a kolejne 8 proc.
mysli o dolaczeniu do tego grona.
W ubieglym roku $redni budzet prze-
znaczany na ten cel wyniost 489 tys. z1.
Handel 1 ustugi to kolejny sektor, ktory
docenit programy lojalnosciowe jako al-
ternatywe dla dziatan cenowych sku-
tecznie  wspierajacych  sprzedaz.
W kolejnych latach mozemy spodziewac
si¢ stalego wzrostu ich popularnosci,
gdyz firmy sa coraz bardziej §wiadome
korzysci plynacych z motywacji kontra-
hentéw oraz budowania z nimi stalych
relacji. Zadowolony partner biznesowy

to skarb, o ktory warto dbac.
DARIUSZ DESZCZKA,
CATEGORY MANAGER SEGMENTU
LOJALNOSC I MOTYWACJA
W BIZNESIE W FIRMIE SODEXO



Card PaCk - stafa
Znaczn]e Wl@CEJ komunikadja
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kompleksowe
zarzadzanie

budowanie
wizerunku

petna
kontrola

CardPack to kompleksowe narzedzie motywacyjne ,,dwa w jednym™:
przedptacona Karta Premiowa Sodexo + zestaw narzedzi on-line
do samodzielnego zarzqgdzania programem z Kartag.

CardPack to wymierne korzysci:

Uzyteczna strona managera - gotowe raporty i statystyki
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GRA DO JEDNEJ BRAMKI ZWANEJ

LOJALNOSC”

ROZNE GRUPY DOSTAWCOW | PRODUCENTOW., Cl SAMI ODBIORCY, ALE JEDEN
PROGRAM WSPARCIA SPRZEDAZY, DZIEKI KTOREMU ORGANIZATORZY ZYSKUJA
WIERNE GRONO LOJALNYCH KLIENTOW. TAK MOZE WYGLADAC
RZECZYWISTOSC BIZNESOWA FIRM, KTORE POLACZA SIEY | STWORZA
MULTIPARTNERSKI PROGRAM LOJALNOSCIOWY,

FFEKT? MAKSIMUM KORZYSCI PRZY MINIMALNYCH KOSZTACH.

yniki badania przeprowa-

dzonego przez ARC

Rynek i Opinia na zlece-

nie Sodexo Benefits and

Rewards Services pokazu-
ja, ze 47 proc. firm dzialajacych w Polsce realizuje
programy wsparcia sprzedazy skierowane do part-
neréw biznesowych, a ponad 20 proc. planuje ich
prowadzenie w przysziosci. Srednia kwota prze-
znaczona na ten cel w 2013 r. wynosita niemal p6t
miliona ztotych. Wida¢ wigc, ze przedsiebiorstwa
coraz bardziej zdaja sobie sprawe z potrzeby moty-
wowania kontrahentow, od ktorych w duzej mierze
zaleza wyniki sprzedazy firmy. Niestety, nie kazdy
podmiot — przynajmniej w teorii, moze pozwoli¢
sobie na taki wydatek. Firmy, rozwazajac wdraza-
nie dtugofalowych programéw motywacyjnych, bio-
ra pod uwage kwestie samodzielne]j organizacji
1zarzadzania projektem oraz niezbednych do tego
zasobow ludzkich, opracowania katalogu nagréd,

PORADNIK PROGRAMY LOJALNOSCIOWE

PAWEL LOKAJ,

kierownik zespotu
do spraw programéw
lojalnosciowych, segment
Lojalnos¢ i Motywacja
w Biznesie w firmie Sodexo

zapewnienia ich dostepnosci, magazynowania, a takze lo-
gistyki do zwyciezcow. Jednak 1 w takie] sytuacji mozna
znaleZ¢ rozwiazanie — multipartnerstwo.

POLACZONE SILY

Kiedy trudno dziala¢ samemu, warto rozwazy¢ pola-
czenie sil, zwlaszcza jesli gramy do jednej bramki.
Z tego powodu coraz wigcej firm z réznych branz po-
dejmuje si¢ wspélnej realizacji akcji lojalnosciowych.
Nie do§¢, ze pozytywnie wplywaja one na wzrost
sprzedazy oferowanych przez nich produktow
i ustug, to dodatkowo obnizaja koszty przedsiewzig-
cia, gdyz wszystkie wydatki mozna podzieli¢ na kilku
wspoélorganizatoréw. Na multipartnerstwo moze
zdecydowac sig¢ kilka niezaleznych i teoretycznie od-
rebnie dzialajacych podmiotéw, pod warunkiem ze
maja wspolng grupa docelowa. Najlepszy przyklad
stanowig tu projekty producentow i dystrybutoréw
przygotowane z mysla o wlascicielach sklepéw deta-
licznych.



ZADOWOLONY UCZESTNIK
W programach multipartnerskich tatwiej zebra¢

wigkszy budzet na nagrody, ktore sa najlepszym
motywatorem dla uczestnikéw. Jednak aby cel
zostal osiagniety, katalog nagrod musi by¢ odpo-
wiednio skonstruowany. Od tego zalezy liczba
0s0b zarejestrowanych w programie — im atrak-
cyjniejsze nagrody, tym wigksza cz¢$¢ grupy do-
celowej zaktywizuje si¢ do dzialania i bedzie
chciala zbiera¢ punkty. W przypadku programéw
multipartnerskich najcze$ciej przygotowywany
jest rozbudowany 1 stale aktualizowany zestaw
gratyfikacji zawierajacy setki lub nawet tysiace
atrakcyjnych upominkow. Dostosowywane sg one
bowiem do wymagan wszystkich uczestnikow,
a poprzez kumulacje budzetu wspodlorganizato-
row przeznaczonego na ten cel moga zawierac
bardzo wartoSciowe nagrody, takie jak: egzotycz-
ne wycieczki, sprzet RTV 1 AGD, kosmetyki, te-
lefony, wina, bizuterie i wiele innych.

Udzial w projekcie wielu partnerow to dla
uczestnikow takze mozliwo$¢ gromadzenia
punktéw za zaméwienia skladane u wszystkich
organizatorow. W ten sposob punkty sa kumulo-
wane szybciej, a tym samym szybciej moga zo-
sta¢ wymienione na dowolna gratyfikacje. Taka
perspektywa motywuje beneficjentow do dalsze;j
regularnosci oraz skuteczniejszego promowania
towaré6w wspolorganizatorow.

POMOCNA DLON
Duza liczba organizatoréw, zwlaszcza z r6z-
nych branz, czesto oznacza konieczno$¢ wy-

PREMIUJEMY.PL

KIEDY
TRUDNO
DZIALAC
SAMEMLU,

WARTO
ROZWAZYC.
POLACZENIE
SIL,

pracowania kompromiséw. Kazdy ma rézne pre-
ferencje 1 pomysly, ktore czasem trudno pola-
czy¢. Aby nie zniechecac si¢ juz przy pierwszych
ustaleniach, warto skorzysta¢ z pomocy profe-
sjonalistow, ktorzy rozpoznaja potrzeby i oczeki-
wania wszystkich organizatoréw programu
1 polacza je w calos¢, tak aby efekt zadowalat
kazdego. Ponadto eksperci z wieloletnim do-
$wiadczeniem rzetelnie doradza, ktore rozwia-
zania sprawdza si¢ na rynku, a ktore moga
podnie$¢ lub obnizy¢ atrakcyjno$¢ programu.
Korzystanie z outsourcingu na etapie przygoto-
wania programu multipartnerskiego ma jeszcze
jeden wazny atut — czas, ktéry organizatorzy
musieliby poswigci¢ na ustalanie szczegotow
akcji wsparcia sprzedazy (regulaminu, punkta-
¢jiikatalogu nagréd), moga przeznaczy¢ na re-
alizowanie misji swoich firm, a wszystkie
obowiazki pozostawi¢ w rekach profesjonali-
stow. Takze poéZniejsze zarzadzanie programem,
nadzorowanie logistyki nagrdd czy aktualizowa-
nie katalogu gratyfikacji wymaga niemalo czasu
1 wysilku, dlatego pomocna dlofi moze okazaé
si¢ cenna.

Réznorodnosé oferty czy tez dostarczanie dobr
komplementarnych, jedna grupa docelowa, po-
dobne cele 1 mozliwo$¢ optymalizacji kosztow
sprawiaja, ze warto rozwazy¢ wprowadzenie
multipartnerskiego programu wspierajacego
sprzedaz. Obecnie kolejne firmy dostrzegaja
wiele korzysci z tego typu wspdlpracy i decydu-
ja sie na wspdlne prowadzenie programéw lojal-
no$ciowych oraz motywacyjnych.

O skutecznosci multipartnerskich programéw lojalno$ciowych przekonaty sie cztery firmy dziatajace na Podlasiu: Javena, dystrybutor chemii go-
spodarczej, $rodkow higieny i kosmetykow, Mona-Kontra, dystrybutor artykutéw spozywczych, Piekarnia Cymes i firma ReDo, nalezaca do Grupy
Sobieski. Organizacje akcji pod tytutem ,Premiujemy.pl” powierzyty Sodexo Benefits and Rewards Services. Na stronie poswigconej programowi

www.premiujemy.pl firmy zachecaja wszystkich partnerdw biznesowych do potaczenia pracy z oryginalng zabawa, co sprawi, ze realizowanie ce-
I6w biznesowych bedzie przyjemniejsze. Mimo ze teoretycznie kazda firma zajmuje si¢ inng branza, ma nieco inng specyfike, nie stanowito to
problemu na etapie opracowania zatozen czy uruchomienia programu, ktérego finalny mechanizm spodobat si¢ kontrahentom. Do programu
przystapito juz prawie 1000 partneréw biznesowych. Zebrane punkty uczestnicy mogg wymienia¢ na nagrody z ponad tysigca dostepnych w kata-
logu, takich jak: sprzet RTV-AGD, kosmetyki, bizuteria czy Kupony Premiowe Sodexo.
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DOSKONALENIA
LOJALNOSCI

MYLI SIE TEN, KTO UWAZA, ZE START PROGRAMU
LOJALNOSCIOWEGO TO MOMENT, KIEDY PRACA
PO STRONIE ORGANIZATORA SIE KONCZY.
PRZYGOTOWANIE AKCJI TO DOPIERO POCZATEK.

by projekt weiaz przyciagal nowych uzytkownikéw
oraz pozostawal zywy w $wiadomosci obecnych, mu-
si by¢ regularnie aktualizowany i udoskonalany. Na
szczgscie sa platformy dostepne online, ktére poma-
gaja na biezaco modyfikowa¢ program i dostosowy-
wac go do potrzeb organizatora oraz oczekiwan klientow.
Programy lojalno$ciowe moga stuzy¢ roznym celom.

rzenie oryginalnego programu lojalnosciowego moze by¢ wyzwa-
niem. Podstawg przygotowan jest wspomniane wyznaczenie celu
dzialania — najlepiej spojnego ze strategia calej firmy, ale takze od-
powiedni dobor grupy docelowej, do ktorej projekt bedzie skiero-
wany. A tu opcji jest kilka — kontrahenci, hurtownicy, dalsze kanaly
dystrybucji, a moze finalny nabywca? Jedno jest pewne — bez wzgle-

du na to, czy adresatem akcji bedzie konsument,

Wszystko zalezy od tego, na jakim etapie rozwoju jest PL ATF O RMY czy partner biznesowy, akcja powinna by¢ opraco-

organizacja oraz poszczegolne produkty, z jakimi ba-
rierami rynkowymi firma si¢ spotyka, jaki jest po-

ONLINE wana tak, aby jej uczestnicy czuli si¢ wyjatkowi

1wyroznieni. Dobrze zaprojektowany, a nastgpnie

ziom konkurencyjnosci branzy. Dlatego tez projekty V\/ SPIERAJ A wdrozony 1 zarzadzany program lojalno$ciowy
wsparcia sprzedazy wykorzystywane sa m.in. do bu- moze sta¢ si¢ efektywnym narzedziem, ktore
dowania pozycji rynkowej, zdobywania nowych i re- REALIZACJE w rekach dzialu marketingu, trade marketingu
tencji dotychczasowych klientéw, czy tez utrzymania PRO GRAMO \;\/ czy sprzedazy moze okazac si¢ skuteczna bronia
z nimi stalej komunikacji. Aby spetnialy swoje zada- L O J ALN O do walki z konkurencja. Jak zatem zarzadza¢ pro-
nie, muszg by¢ interesujace, angazujace, ale przede , " gramem, aby nie tracil na atrakcyjnosci i weiaz
wszystkim dawac realng korzys¢. Dlatego tez stwo- S CIO \;\/ i CH przyciagal nowych uczestnikow?

PORADNIK PROGRAMY LOJALNOSCIOWE



NIE SPOCZYWAJ

NA LAURACH

Jednym z najwazniejszych czynnikow
decydujacych o udziale danej osoby
W programie s3 atrakcyjne nagrody. Be-
neficjenci oczekuja, ze za lojalnosé
1 zaangazowanie otrzymaja warto§cio-
wa i odpowiadajaca ich aktualnym
oczekiwaniom gratyfikacje. To per-
spektywa konkretnych korzysci, takich
jak: kupony, egzotyczna wycieczka czy
nowoczesny sprzet RTV, jest impul-
sem, ktory motywuje uczestnika do
dzialania. Dlatego tak wazny jest odpo-
wiednio skomponowany katalog na-
grod mozliwych do wyboru oraz jego
komunikacja. Wiele firm oferuje
uczestnikom akcji  motywacyjnych
swobodg¢ wyboru finalnego upominku,
deklarujac réznorodnosé proponowa-
nych nagrdéd. Do najbardziej popular-
nych w 2013 r. wedlug badania ARC
Rynek 1 Opinia nalezaly: nagrody rze-
czowe, upusty 1 rabaty, kupony premio-
we 1 karty przedptacone.

Nie wystarczy jednak stworzy¢ katalog
nagrod 1 bazowa¢ na nim dlugie lata.
Czasem nawet kilka miesiecy to dla ka-
talogu wyzwanie — zwlaszcza ze trendy
rynkowe si¢ zmieniaja, a nagrody
— chocby z kategorii elektroniki czy
multimediow szybko ulegaja deprecja-
cji. Aby utrzymywac aktywnos$c¢ uczest-
nika programu lojalno§ciowego, trzeba
stale rozbudza¢ w nim che¢ zdobywa-
nia, a ze stalym repertuarem gratyfika-
¢ji na pewno si¢ to nie uda. Dlatego tez
katalog prezentoéw powinien by¢ regu-
larnie wzbogacany 1 aktualizowany. Wy-
maga to jednak czasu i kreatywnosci.
Na pomoc organizatorom przychodza
platformy dostepne online takie jak
Sodexo Performance Suite. Organiza-
tor, w ramach kompleksowej ustugi za-

LUKSUS ODKRYWANIA PIEKNA

Olarey bt Dy Broms T hpinies  prareibie poogtonss | abposy proseany

TMOo DORACTDOVRUMT | by iy s Sobey psiyoss.

Eprrmii juk bz de
s e g

W sak s ommerhach
D rema Eris wmsha uboshy

HOLISTIC CLUN. Kada
o b e e
Bt L S

MNAJPOPULARMIEISZE PREZENTY

rzadzania projektami wsparcia sprze-
dazy, otrzymuje gotowy do uzycia kata-
log nagrod, ktory w zaleznoSci od
potrzeb moze by¢ w elastyczny sposob
dopasowany do poszczegélnych grup
docelowych. Katalog moze by¢ takze
stale rozbudowywany o kolejne propo-
zycje, a co rownie istotne — regularnie
aktualizowany o najnowsze 1 dostepne
w danym momencie modele.

NIE DAJ

O SOBIE ZAPOMNIEC
Czestym bledem popelnianym przez
organizatoréw programéw lojalnoscio-
wych jest brak regularnego kontaktu
z klientem. Jako kluczowe traktowane
jest nawigzanie komunikacji, czyli za-
proszenie do udzialu w akeji, powita-
nie i wyjasnienie regul. Jednak na tym
etapie zaangazowanie wielu firm si¢
konczy, co w efekcie przekresla pierw-
sze pozytywne wrazenie klienta i wy-
mazuje z jego pamieci akcje, jej
organizatora i jego produkty. A skoro
tyle wysilku wlozylismy w pozyskanie
uczestnika, to kolejnym krokiem po-
winno by¢ przywigzanie go do marki
w jeszcze wigkszym stopniu. Firma
powinna zatem zadba¢ o utrzymanie
stalego kontaktu z klientem. W zalez-
nosci od rodzaju akeji mozna do tego
wykorzysta¢ m.in. materialy POS, ale
takze takie kanaly komunikacji, jak
SMS, e-mail czy strona internetowa
programu. Dzieki nim organizator ma
mozliwo$¢ powiadamiania uczestni-
kow o kazdej zmianie, ktora zachodzi
W programie, pojawieniu sie w katalo-
gu nowych nagréd czy specjalnych
okazji zakupowych, w ktérych mozna
zdoby¢ dodatkowa liczbe punktéw. Ale
na tym lista powodow, dla ktérych
mozna kontaktowac¢ si¢ z beneficjen-
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O tem akeji, si¢ nie koniczy. Warto pomysle¢ o subtelnych aczkolwick

milych gestach, ktore daja dobre preteksty do kontaktu. Moga to
by¢ zyczenia z okazji $wiat Bozego Narodzenia, urodzin czy Dnia
Kobiet w sytuacji targetowania grupy docelowej per plec. Tego ty-
pu inicjatywy nie sa inwazyjne, a pomagaja budowa¢ pozytywny wi-

zerunek organizatora.

POD KONTROLA

Aby stale udoskonala¢ program lojalnosciowy, tak by spetnial ocze-
kiwania klientow, trzeba wiedzie¢, jakie sa ich potrzeby. Dzigki uzy-
ciu systeméw do zarzadzania dostepnych online przedsigbiorstwa
moga na biezaco gromadzi¢ dane o uczestnikach, ich zwyczajach
zakupowych, a nastepnie analizowac je i wykorzystywac w dziata-
niach marketingowych czy sprzedazowych. Organizator moze tak-
ze §ledzi¢ zachowania uczestnikow programu, np. ich reakcje na
zmiany w katalogu prezentéw, aktywnos¢ na stronie czy chocby
czestotliwo$¢ wymiany punktow na nagrody.
Co wigcej, platformy dostepne online pozwalaja na biezaco kon-
trolowa¢ liczbe uczestnikow 1 ROI, czyli zwrot z inwestycji. Gene-
ruja regularne raporty dotyczace projektu, ktore sa nastepnie
konfrontowane z celami — zaczynajac chocby od liczby zaproszo-
nych do programu uczestnikow vs. faktyczny poziom rejestracji.
Na tej podstawie uzyskuje si¢ informacje, czy projekt wymaga po-
prawek lub usprawnien. Najczesciej wiekszo$¢ z nich moze zostaé
wprowadzona w trakcie realizacji akeji, np. stymulacja i zachecenie
uczestnikéw do dokonania rejestracji. Analiza uruchomionego juz
programu okazala si¢ zbawienna w przypadku jednego z klientow,
ktory do nas trafil. Problemem, z ktérym si¢ borykal, byl niski pro-
cent aktywnosci uczestnikéw na WWW. Po weryfikacji okazalo sig,
ze wickszo§¢ uzytkownikow chetniej korzysta z urzadzen mobil-
nych, a nie tradycyjnych, przy czym strona nie byla do tego dosto-
sowana. Po wdrozeniu wersji serwisu na tego typu urzadzenia
znacznie zwigkszyla si¢ aktywno$¢ uzytkownikow oraz wzrost
wskaznik rejestracji.
Przygotowanie 1 wdrozenie projektu wsparcia sprzedazy to tylko
wstepne etapy prowadzenia akcji. Brak zmian rodzi nude i zabija
aktywno$¢, dlatego organizator musi podtrzymywac zaciekawienie
programem. Poprzez nowosci w katalogu nagréd lub okazje zbie-
rania dodatkowych punktéw uczestnik czuje sie stale zmotywowa-
ny i zaangazowany w produkt czy marke, a organizator realnie dba
o wyniki sprzedazy i wizerunek firmy.

DARIUSZ DESZCZKA,

CATEGORY MANAGER SEGMENTU
LOJALNOSC I MOTYWACJA W BIZNESIE W FIRMIE SODEXO
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MAGDALENA PAWLOWSKA

kierownik ds. PR marek Dr Irena Eris i Pharmaceris, kierownik projektu Ho-
listic Club dla marki Dr Irena Eris opartej na trzech filarach: luksusowych
kosmetykach pielegnacyjnych i do makijazu, Kosmetycznych Instytutach

i Hotelach SPA

Na poczatku lutego tego roku marka Dr Irena Eris wystartowata z wiasnym pro-
gramem lojalno$ciowym kierowanym do konsumentéw — ,Holistic Club”, ktéry re-
alizujemy we wspdtpracy z Sodexo Benefits and Rewards Services.

Mechanizm programu zaktada nagradzanie uczestnikow punktami za korzystanie
z ustug Kosmetycznych Instytutéw oraz Hoteli SPA zarzadzanych przez firme
oraz za zakup produktéw kosmetycznych. Nastepnie punkty sa wymieniane na
nagrody, wybierane przez uczestnikow z katalogu przygotowanego specjalnie na
potrzeby akcji. Wérdd upominkow znajdujg sie wybrane produkty i ustugi oferowa-
ne wytacznie w ramach marki Dr Irena Eris, takie jak: vouchery rabatowe, kosme-
tyki pielegnacyjne i do makijazu, produkty spa z logo marki np.: reczniki, szlafroki,
upominki itp.

Nie spoczywamy na laurach. Zdajemy sobie sprawe z tego, ze program lojalno-
Sciowy to ciagty proces doskonalenia, dlatego z jednej strony regularnie staramy
sie zapewnia¢ naszym klubowiczom nowe atrakcje, ale tez nie zapominamy o cig-
gtym zachecaniu nowych uczestnikow do wziecia udziatu w akcji. Migdzy innymi
w tym celu w ciagu siedmiu miesiecy dziatalnosci ,Holistic Club” kilkakrotnie
wzbogacilismy katalog nagréd o produkty z najnowszych kolekcji czy z linii limito-
wanych. Na przykiad z okazji Dr Irena Eris Ladies Golf Club dodali$my specjalng,
kolekcje trzech piteczek golfowych.

Dodatkowo wspolnie z klubowiczami chcemy celebrowa¢ kazda, nawet drobng
okazje i przyznawac im dodatkowe punkty. W tym roku mozna je byto zdoby¢ np.
z okazji Dnia Matki czy Pierwszego Dnia Wiosny. Pamigtamy takze o urodzinach
klubowiczéw.

Ponadto stale dbamy o to, aby uczestnicy czuli sie uprzywilejowani i wyréznieni.
Przy okazji wprowadzenia nowe;j serii Provoke do makijazu wszystkie klubowiczki
mogty otrzymaé bezptatne materiaty prezentujace petng game kosmetykow do
makijazu. Pierwszym 50 zgloszonym osobom wystali$my takze upominek z serii
Provoke.

Oczywiscie same nagrody to nie wszystko. Na biezaco weryfikujemy poziom za-
angazowania uczestnikow, ich aktywno$¢ i czas spedzany na stronie, urzadzenia,
z ktorych sie loguja, statystyki dotyczace pici, wieku czy miejsca zamieszkania. Te
dane pozwalajg nam lepiej zarzadza¢ samym programem, komunikacjg kierowa-
na do beneficientow, a takze planowac dalsze dziatania i dopasowywac program
do wymagan klubowiczéw, ktérzy czesto dziela si¢ z nami swoimi spostrzezenia-
mi w zakfadce ,Kontakt". Bardzo doceniamy informacje pozyskane w ten sposab,
ktore czesto sg inspirujace, ale takze motywujace nas do dalszego dziatania.
Wysitek sie optaca. Siedem miesigcy od startu do programu przystapito juz blisko
5 tys. klubowiczéw — z czego okoto 70 proc. stanowig kobiety. Z katalogu Strefa
Prezentéw zamoéwionych zostato dotychczas prawie 600 nagrdd. Czekamy na ko-
lejnych uczestnikow i juz myslimy o nowych niespodziankach oraz dalszych
usprawnieniach w projekcie.
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WSPARCIE SPRZEDAZY

7. KORZYSCIA

DLA DYSTRYBUCII

PROGRAMY MOTYWACYJNE SKIEROWANE DO KONTRAHENTOW KOJARZA SIE GEOWNIE
7 NAGRADZANIEM UCZESTNIKOW, KTORZY W OKRESLONYM CZASIE REALIZUJA WYZNACZONE
CELE SPRZEDAZOWE. | StUSZNIE, CHOG TO NIEJEDYNY ICH POZYTYWNY ASPEKT. DZIAt ANIA
WSPIERAJACE SPRZEDAZ SA WYKORZYSTYWANE TAKZE W CELU WZMOCNIENIA WIZERUNKU
FIRMY — MOGA STAC SIE WYROZNIKIEM NA RYNKU WSROD KONKURENCYJNYCH FIRM | ICH
PRODUKTOW, A TAKZE DOSKONALYM NARZEDZIEM ROZWOJU KANALOW DYSTRYBUCU!.

irmy z branzy FMCG od lat z sukcesem buduja lo-
jalnos¢ konsumentéw. W tym celu wykorzystuja
dwa typy dzialan: ATL, takie jak reklamy w prasie,
telewizji czy internecie, oraz BTL, np. w formie
sprzedazy premiowej. Kupujacy chetnie angazuja
si¢ w prowadzone akcje, co przynosi korzy$ci zaréwno uczestni-
kom, jak i organizatorom. Jednak aby relacje z finalnym nabywca
funkcjonowaly poprawnie, producenci oraz posrednicy musza
zdoby¢ zaufanie i lojalnos$¢ nie tylko konsumentow, ale takze swo-
ich partneréw na wezesniejszych etapach dystrybucji. W zwiaz-
ku z tym firmy z sektora FMCG z roku na rok wykazuja coraz
wigksze zainteresowanie programami wsparcia sprzedazy kiero-
wanymi do kontrahentéw biznesowych, np. odbiorcow hurtowych
czy dystrybutorow, ktérzy sa kluczowym ogniwem w procesie
sprzedazy dobr szybko zbywalnych.
Projekt wsparcia sprzedazy, zwlaszcza w przypadku bardzo konku-
rencyjnej branzy FMCG, moze by¢ wyzwaniem. Jednak jesli po-
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prawnie okreslimy cel dzialania — spdjny ze strategia calej firmy,
a nastepnie dobrze przygotujemy program, wdrozymy go i bedzie-
my nim zarzadzac, moze stac si¢ on efektywnym narzedziem w re-
kach dzialu marketingu, trade marketingu czy sprzedazy.
W przypadku przedsigbiorstw z sektora dobr szybko zbywalnych
programy lojalnosciowe najczeSciej sa wykorzystywane do: wspo-
magania sprzedazy, zdobywania nowych i utrzymywania dotychcza-
sowych klientéw, budowania pozycji rynkowej, np. poprzez
wzmacnianie i rozw6j kanaléw dystrybucji.

Akcje wsparcia sprzedazy to rowniez mozliwo$¢ regularnego kon-
taktu i komunikowania si¢ z kontrahentami oraz ksztaltowania lo-
jalnosci. Niestety, rozdrobnienie kanaléw dystrybucji w znacznym
stopniu utrudnia utrzymywanie stalych relacji ze wszystkimi part-
nerami. Dlatego umacnianie wiezi 1 budowanie lojalnoSci wobec
okreslonej marki czy produktu to nielatwe zadanie. Kontrahenci,
w przeciwiefistwie do konsumentéw, nie przywiazuja tak duzej wa-
gi do jako$ci 1 uzyteczno$ci produktow, ale przede wszystkim zain-



%*
sodexo

QUALITY OF LIFE SERVICES

O teresowani sa warto$cig dodana, ja-

ka moga otrzymac za zakup lub
dalsza odsprzedaz ich duzego wo-
lumenu. Dlatego przedsig¢biorstwa
z branzy dobr szybko zbywalnych
zmuszone do podnoszenia efek-
tywno$ci

zbycia decyduja si¢ na realizacj¢

posrednich  kanalow

roznego rodzaju akcji wsparcia
sprzedazy. Nie tylko angazuja
uczestnikéw, ale przede wszystkim
sa dla nich atrakcyjne, wplywaja na
lojalno$¢ i budowanie pozytywnych
relacji, ktore przekladaja si¢ na
liczb¢ zawieranych kontraktéw,
szybsza rotacje produktéw w kana-
le dystrybucji, a w efekcie na wyni-
ki sprzedazy. Partner, ktory wie, zZe
jego dzialania zostana w wymierny
spos6b nagrodzone, dotozy wiek-
szych staran i zaangazuje si¢ bar-
dziej w realizacje planow sprzedazy.
OczywiScie na tym etapie nie moz-
na zapomina¢ o wcze$niej wspo-
mnianych sklepach detalicznych
1innych jednostkach handlu trady-
cyjnego. Duza role odgrywa takze
motywacja wiasciciela czy pracow-
nikéw do tego, aby dany produkt byt
dostepny, widoczny, a nawet odpo-
wiednio wyeksponowany w punkcie
sprzedazy. Idea ,,produkt dostepny
w sklepie i na pdlce” obecnie juz
nie wystarcza. Jesli towar nie znaj-
duje si¢ w priorytetach obstugi da-
nego punktu, trudno jest
realizowa¢ wyznaczone targety,
zwlaszcza w branzy FMCG, gdzie
spora czes¢ produktéw charaktery-
zuje sie krotkimi okresami wzmo-
zonej sprzedazy. Dlatego tak
istotne jest szybkie dzialanie oraz
efektywna dystrybucja na kazdym
jej etapie.

NAJCHETNIEJ WYBIERANE NAGRODY

W PROGRAMACH B2B
62%
1. Mate AGD
2. Dom i ogréd
3. Zdrowie
i uroda
branza branze
FMCG poza FMCG

SREDNI POZIOM REJESTRACJT
W PROGRAMACI B2B Z PODZIALEM

NA BRANZE
80%
Poziom rejestracji
W programie
branza branze
FMCG poza FMCG

Zrodio: Wewnetrzne analizy Sodexo Benefits and Rewards Services
w oparciu o prowadzone programy lojalno$ciowe realizowane na
platformie Sodexo Performance Suite w okresie 1.09.2013-31.08.2014

PAULINA WELODARSKA-GRODZINSKA,

dyrektor marketingu w firmie FoodCare, bedacej
wiascicielem takich marek, jak: Gellwe, Fitella,
Black, N-gine, 4Move i Frugo

Sukces naszych produktéw i pozycja rynkowa FoodCare to efekt
wieloletniej pracy, ogromnego doswiadczenia, a takze konse-
kwentnie realizowanej strategii marketingowo-sprzedazowe;.

Istotny wptyw na skuteczng sprzedaz i wizerunek marki maja tak-

e nasi partnerzy biznesowi czy hurtownicy, dlatego nie mniej

wazna jest ich motywacja oraz lojalno$¢. Stale wzmacniajac i roz-

wijajac kanaty dystrybucii, zdecydowali$my sie na wprowadzenie
dtugoterminowego programu motywacyjnego FoodCare Club dla

naszych kontrahentéw. Projekt jest realizowany na dostepnej onli-
ne platformie Sodexo Performance Suite. Do udziatu zaprosilismy
kilka tysiecy sklepéw detalicznych na terenie catej Polski. Uczest-

nicy zbieraja punkty za realizacje okreslonych celéw sprzedazo-
wych, ktdre nastepnie moga wymienia¢ na nagrody z katalogu
gratyfikacji, przygotowanego specjalnie na potrzeby programu.
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Jak wynika z badania, przeprowa-

dzonego przez ARC Rynek i Opinia
na zlecenie Sodexo Benefits and
Rewards Services, w 2013 r. az
47 proc. firm dzialajacych w Polsce
prowadzilo akcje wsparcia sprzeda-
zy skierowane do kontrahentéw.
Badania pokazuja rowniez, ze
w przypadku branzy débr szybko
zbywalnych wydatki na tego typu
aktywnosci zwiekszyly sie o kilka
procent. Srednie budzety sektora
FMCG w 2013 r. przeznaczane na
programy lojalno$ciowe kierowane
do B2B wyniosly prawie 500 tys. z1.
Zatem potwierdza si¢ teza, ze fir-
my dostrzegaja korzysci, jakie plyna
z prowadzenia akcji motywacyjnych
dla partneréw biznesowych. Dodat-
kowo podmioty inwestujace w lojal-
nos¢ coraz chetniej bazuja na
modelu outsourcingu w zakresie
procesow 1 biezacego zarzadzania
programem. Wiaze si¢ to z korzy-
§ciami zar6wno po stronie organi-
zatora, jak 1 wuczestnika. Dla
organizatora jest to przede wszyst-
kim optymalizacja budzetu poprzez
z jednej strony mozliwo$¢ wykorzy-
stania gotowego rozwigzania do-
stepnego W systemie  SaaS
(Software as a Service), z drugiej
— platnos¢ za realnie osiagane wy-
niki. Dodatkowo outsourcing to
mozliwos¢ skorzystania z know-
-how dostawcy zewnetrznego oraz
gwarancja biezacej obslugi w za-
kresie m.in. zarzadzania katalo-
giem nagrod czy ich logistyki.
PAWEL. L.OKA],
mEROWIK ZESPOL[{ DO SPRAW
PROGRAMOW LOJALNOSCIOWYCH,
SEGMENT LOJALNOSC

I MOTYWACJA W BIZNESIE
W FIRMIE SODEXO
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