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pierwsza w Polsce baza wiedzy dotyczgca programoéw lojalnosciowych oparta o cykliczne badania
uczestnikdw programoéw lojalnosciowych (lata 2012-2021)

METODOLOGIA BADANIA 2021

* termin badania: marzec 2021

* N=1006 oséb posiadajgcych cho¢ jeden program lojalnosciowy + N=100 oséb nieuczestniczgcych

* badanie CAWI na panelu internetowym Kantar Klub na ogélnopolskiej reprezentatywnej prébie internautéw

¢ kwoty do badania ustalone na podstawie badania telefonicznego na reprezentatywnej prébie Polakéw LI 2018

ZAKRES BADANIA 2021

* poziom uczestnictwa i aktywnosci w programach lojalno$ciowych

e drivery i bariery uczestnictwa w programach lojalnosciowych

* pozqdane cechy, atrybuty programéw lojalnosciowych

* poziom atrakcyjnosci poszczegdlnych korzysci oferowanych w programach lojalnosciowych
* aplikacje mobilne programdw lojalno$ciowych (korzystanie, postrzeganie, bariery, funkcjonalnosci)
¢ sktonnos¢ do podawania danych osobowych

* wptyw programow lojalnoéciowych na zachowania zakupowe

* zmiany w programach spowodowane pandemiq COVID-19

* oceny konkretnych programéw lojalnosciowych:

- Net Promoter Score

- poziom zaangazowania

- poziom zadowolenia

- czestotliwo$é redempciji

- ocena poszczegdlnych cech programu

- ocena wptywu programu na zachowania zakupowe

LICZBA WYWIADOW DOTYCZACACH POSZCZEGOLNYCH PROGRAMOW LOJALNOSCIOWYCH | N=1637

- Moja Biedronka - Klub Rossmann - Orlen Vitay
- Lidl Plus - Hebe - BP - Payback
- Zappka - Douglas - Shell Clubsmart
- Kaufland - Payback - Sephora - Lotos Navigator
- Skarbonka Auchan - Lifestyle Super-Pharm - Circle K Ekstra Club
- Rodzinka Carrefour - Klub Yves Rocher
- Tesco Clubcard - Natura
AUTORZY BADANIA

Marek Kosakowski
chief executive officer H2H.tech

Gabriela Siemieniuch-Grygiel
chief strategy officer H2H.tech
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Tomasz Wygnariski -
redaktor naczelny ,MMP” -

KONIEC “KARTY NA PUNKTY”

Po raz kolejny jestesmy partnerem badania Loyalty Insight i po raz kolejny odkrywamy w nim rzeczy nieoczywi-

ste, a jednoczesdnie bardzo wazne dla branzy lojalnosciowej. Na pierwszy plan wytaniajqg sie dwa wnioski z tego

projektu: sprawa prywatnosci jest dla konsumentéw coraz bardziej istotna, a drugi - to zauwazenie przez uczestni-
kéw programéw inicjatyw zwigzanych z pandemiq.

Pierwsze zagadnienie - prywatnoé¢ - jest niby dobrze znane branzy marketingowej. Jednak w tym roku jego waga

stata sie ogromna. Kwestia ochrony danych osobowych jest zarédwno najwiekszq barierq przystgpienia do pro-

gramu jak i najwazniejszym elementem wskazywanym przez uczestnikdw. To takze bariera przy przechodzeniu

z kart na aplikacje mobile. Jezeli do tego dotozymy takze sprawy takie jak obawa przed niechciang komunikacjq,
to skala zagadnienia staje sie jeszcze wieksza.

Mozna te wyniki interpretowac takze jako wynik dojrzatosci rynku i konsumenta, jego edukacji. Konsument ma

dzi$ $wiadomos¢, jak wazne dane powierza marce. Marka musi obchodzi¢ sie z nimi w sposéb transparentny

i odpowiedzialny. Ale tez program musi oferowa¢ w zamian ciekawy pakiet benefitéw - to druga strona problemu

dotyczgcego ochrony prywatnosci. Jezeli za$ chodzi o komunikacje, to musi by¢ ona trafna i nazwijmy to rele-
wantna, by nie powodowa¢ irytacji uczestnika.

Drugi ciekawy element w wynikach badania to fakt, ze uczestnicy zauwazyli w programach aktywnosci marek
zwigzane z pandemiq, np. takie ktére proponowaty zakupy online, czy edukowaty o zasadach bezpieczenstwa.
Dobrze, ze tak sie stato, bo marki majq swéj udziat w naszym radzeniu sobie z epidemiq. Zwré¢my jednak uwage
na jeszcze jeden aspekt - programy staty sie efektywnym narzedziem komunikacji z konsumentem. Nie sq juz
tylko instrumentem do zbierania punktéw, nagradzania, ale w ten sposéb marka moze podjq¢ dialog z odbiorcq.
To bardzo wazna wiadomos¢ dla marketerdw, ktérzy weiqz szukajq precyzyjnych i efektywnych kanatéw komuni-
kacji. Okreélenie “karta na punkty” trzeba odestac¢ do lamusa. Bo to juz nie jest ani karta, ani nie chodzi tu tylko
o punkty.
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NIEZBEDNY ELEMENT
TRANSFORMACJI CYFROWEJ

O programie lojalnosciowym Zabki rozmawiaijq ...

Joanna Staude-Potocka
dyrektor marketingu, Zabka Polska

Tomasz Wygnaniski
redaktor naczelny ,MMP”

Tomasz Wygnariski: Zappka byta w 2019 r pierwszym duzym programem dostgpnym wytqcznie w aplikacji mobilne;.
Czy nie obawidliscie sig, ze brak tradycyjnych kart zamknie dostep do programu niektérym konsumentom? Jak na te decy-
zZje patrzycie dzisiqj?

Joanna Staude-Potocka: Fundamentem strategii rozwoju naszej firmy jest transformacja cyfrowa, ktéra w Zabce trwa od
2016 r. Wykorzystujemy najnowoczesniejsze technologie we wszystkich obszarach naszej dziatalnosci, m.in. stawiajgc na cy-
fryzacje komunikagiji z klientami. Dla mtodego pokolenia firma, ktéra nie ma fasady cyfrowej, praktycznie nie istnieje - mtodzi
ludzie nie sq w stanie ztapac¢ kontaktu z dang markg, jesli jej cyfrowy aspekt jest nieobecny lub niewystarczajgco wyksztat-
cony. Dlatego wiele zainwestowalismy w stworzenie aplikacji zappka i caty czas pracujemy nad rozwojem jej funkcjonalno-
$ci. Nasza aplikacja jest $wietnym przyktadem, jak technologia moze zmieni¢ oblicze handlu. Zappka to bowiem nie tylko
program lojalnosciowy, to takze oferty i ustugi dla klientéw. Cieszy sie ona ogromnym zainteresowaniem uzytkownikéw od
momentu jej wprowadzenia na rynek. Juz ponad 4 min oséb pobrato zappke, a uzywa jej do T min uzytkownikdw dziennie,
co na polskim rynku jest jednym z lepszych wynikéw. To dla nas dowdd, ze podjeta przez nas dwa lata temu decyzja, cho¢
odwazna, byta stuszna. Traktujemy zappke jako otwarty projekt, ktéry, tak jak nasze sklepy, ciggle sie zmienia.

T.W.: Jakie sq cele marketingowe stawiane przed programem? Jaka jest popularnos¢ programu?

J.S.: Juz w ciggu 2 miesiecy od udostepnienia pilotazowe]j wersji w lutym 2019 r., zappka zostata pobrana ponad kilkaset
tysiecy razy i znalazta sie wéréd najczesdciej pobieranych, bezptatnych aplikacji w Polsce. Od tego momentu jej popularno$é
systematycznie roénie. Zaktadalismy, ze na koniec 2020 r. z aplikacji bedzie korzysta¢ ok. 3 min uzytkownikéw. Tymczasem,
mimo panujgcej pandemii, liczba ta zostata przekroczona juz w sierpniu ub.r. Z pewnosciq przyczynity sie do tego wprowa-
dzone przez nas w pierwszym pétroczu minionego roku nowe funkcjonalnosci, takie jak mozliwosé¢ zamawiania produktéw
w ramach ustugi ,Zaméw i odbierz”, ptatnosci bezdotykowe Zappka Pay oraz rozwéj dziatar majacych na celu zwiekszanie
zaangazowania uzytkownikow, czyli liczne promocje i wyzwania z nagrodami. Dzi$§ z naszej aplikacji mobilnej korzysta juz
ponad 4 miliony Polakéw. W ostatnim czasie zappka otrzymata petne wsparcie telefondw opartych o system HMS, a wiec
czesci nowych smartfonéw z katalogu Huawei , poszerzamy zatem grono potencjalnych uzytkownikéw aplikacji. Co wazne,
sukces zappki to takze sukces pracownikéw, ktérzy zajmujq sie tworzeniem i wdrazaniem narzedzi cyfrowych w naszej firmie.

T.W:Jakie nagrody cieszq si¢ najwigkszq popularnosciq? Jakie znaczenie majq nagrody zwiqzane z dobroczynnosciq?
J.S: Dzieki zappce jestesmy w stanie wysyta¢ zindywidualizowane promocje do poszczegdlnych klientéw, ktére sq aktywne
w ciqgu krétkiego czasu. Przyktadowo, z wprowadzonej przez nas godzinowej promocji na hot doga, w ciggu godziny
chciato skorzysta¢ milion oséb. Bylismy zaskoczeni takq liczbg chetnych. Ta indywidualna, spersonalizowana komunikacja
z klientem jest absolutnie kluczowa do osiggnigecia sukcesu w przypadku sieci convenience, ktérq jeste$my.
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Zaskoczyto nas takze olbrzymie zaangazowanie klientéw w przekazywanie zappséw, czyli punktéw lojalnosciowych, na
rzecz szpitali walczqeych z pandemiq. Dalismy uzytkownikom aplikacji mozliwosé ich tatwego przekazania na rzecz 16 szpi-
tali zakaznych, a ktére my podwajalismy. Odzew byt niesamowity i w krétkim czasie, dzieki czemu razem moglismy przekazaé
3 miliony ztotych potrzebujgcym placéwkom.

T.W.: Jak sprawdzito si¢ wprowadzenie funkcjonalnosci wykraczajqcych poza typowy program punktowy, czyli ,Zaméw
i odbierz” oraz ptatnosci przez aplikacje?

J.S: Od samego poczqtku staramy sie, by aplikacja zappka byta pomocna i przyjazna naszym klientom, by stanowita wspar-
cie w codziennych, wygodnych zakupach w sklepach naszej sieci. Odpowiadajgc na potrzeby klientéw, w zesztym roku
wprowadzilismy ustuge ,Zaméw i odbierz”, umozliwiajgcq dokonywanie zakupdw w naszych sklepach za posrednictwem
aplikacji zappka. Dzigki temu w czasie pandemii klienci nie muszq chodzi¢ po sklepie i szuka¢ produktéw. Mogq zrealizowac
zakupy z dostawq do domu. Ponadto klientéw, ktdrzy z réznych powoddw zaczeli rzadziej odwiedzac nasze sklepy, mozemy
motywowadé do przyjscia personalizowanymi promocjami.

Natomiast w czerwcu ub.r. uruchomilismy ustuge Zappka Pay, umozliwiajqc klientom ptacenie za swoje zakupy w bezpiecz-
ny, bezdotykowy sposéb, co idealnie odpowiada na aktualng sytuacje pandemiczng. Aby zaptaci¢ przy jej pomocy, wy-
starczy podpia¢ swojq karte ptatniczg do aplikacji, a nastepnie ustawi¢ sposéb autoryzaciji (np. kodem PIN lub odciskiem).
Nastepnie nalezy zeskanowadé kod kreskowy produktéw, powiadomié kasjera o metodzie ptatnosci i potwierdzi¢ jg w zappce.
Z jej pomocq klienci wykonali juz ponad 90 min transakcji, co oznacza, ze okoto 20 proc. transakeji w sklepach zostato
zrealizowanych wtasnie przy pomocy zappki. Z funkcjonalnosci Zappka Pay najchetniej korzystajq osoby wieku 31-40 Iat,
ktdre najszybciej docenity korzysci tej metody polegajqcej na wygodzie oraz jednoczesnym ptaceniu i gromadzeniu punktéw
lojalnosciowych, ktére z czasem przektadajq sie na nagrody.

T.W.: Czy mozna zaobserwowa¢ jakies zmiany w korzystaniu z programu podczas pandemii, a moze wprowadziliscie jakies
elementy do programu zwigzane wtasnie z tq sytuacjq?

J.S: Pandemia przyspieszyta wprowadzenie wspomnianych wczesniej nowych funkcjonalnosci zappki. Jednak co szczegdinie
wazne, w jej czasie zappka stata sie dla nas kluczowym narzedziem komunikacji z klientami i informowania ich o podejmowa-
nych przez nas na biezqgco dziataniach, m.in. o zasadach odpowiedzialnych zakupdw czy obowigzujgcych ograniczeniach.

Jak juz wspominatam, wykorzystujgc aplikacje zappka, daliémy naszym klientom takze mozliwo$¢ aktywnego wiqczenia
sie w walke z koronawirusem poprzez przekazywanie zebranych punktéw - tzw. zappséw - na pomoc 16 regionalnym szpi-
talom zakaznym. W zainaugurowanq przez nas na poczqtku kwietnia ub.r. akcje ,Ty wymieniasz, my podwajamy! Razem
pomagamy szpitalom!” wtqczyto sie ponad 248 tys. uzytkownikdw aplikacji. Zaangazowali sie w nig mieszkaricy duzych
miast i miasteczek, np. rekordowq liczbe kilkudziesieciu tysiecy zappséw przekazata klientka z Plewisk w woj. wielkopolskim.
Za posrednictwem zappki umozliwilismy naszym klientom takze wsparcie tegorocznego, 29. Finatu Wielkiej Orkiestry Swiqg-
tecznej Pomocy. Blisko jedna trzecia z 3 min zt przekazanych na konto Fundacji WOSP przez Zabka zostata zebrana wiasnie
dzieki osobom, ktdre zdecydowaty sie wymieni¢ punkty lojalnosciowe zbierane w czasie zakupdw na cegietki charytatywne.
Obie inicjatywy cieszyty sie popularnosciq wsréd uzytkownikdw aplikacji, niezaleznie od grupy wiekowej. To dla nas dowdéd
na stuszno$¢ wykorzystywania technologii mobilnych nie tylko do celéw marketingowych i wsparcia sprzedazy, ale takze
dziatan CSR.

T.W.: Czy Pani zdaniem obawy konsumentéw o prywatnos¢, obawy o nadmiar niechcianej komunikacji marketingowej
sq duzq barierq przy rozwoju programéw lojalnosciowych? Jak sobie z tym poradziliscie w przypadku zappki?

J.S.: Aplikacja daje nam takze benefity operacyjne. Umozliwia $ledzenie mobilnosci klientéw. Wiemy, gdzie w danym
momencie znajdujq sie nasi klienci i mozemy np. mocniej dotowarowywac¢ konkretne sklepy. Oczywiscie, nalezy jednak
pamietaé, ze rozwigzania takie jok aplikacja zappka, wykorzystujgce sztucznq inteligencje, muszqg by¢ spersonalizowane,
ale nie inwazyjne. Musimy zachowa¢ réwnowage pomiedzy prywatnosciq, a trescig spersonalizowang, jak najbardziej atrak-
cyjnq dla kazdego uzytkownika. Wierze, ze to, co robimy teraz, to dopiero poczatek i bedziemy coraz lepsi w ,upraszczaniu
ludziom Zycia” poprzez dostarczanie im tego, czego i kiedy potrzebujq lub chcq. Chcemy jeszcze lepiej wykorzystaé potencjat
zappki, ktéra doskonale sprawdza sie jako narzedzie komunikacji z klientami, pozwalajgce zwigkszy¢ ich zaangazowanie
i przywigzanie do naszej marki. Podejmiemy wiele dziatar akwizycyjnych i retencyjnych do naszej aplikacji.
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KIERUNKI ROZWOJU
PROGRAMOW LOJALNOSCIOWYCH

Marek Kosakowski
chief executive officer H2H.tech

Pod koniec 2019 roku Harvard Business Review Analytic Services opublikowat raport BEYOND REWARDS: RAISING THE BAR

ON CUSTOMER LOYALTY' bedqcy zbiorem analiz opracowanych na podstawie wywiadéw z ponad 400 marketerami zarzg-

dzajgcymi najwiekszymi programami lojalnosciowymi na $wiecie. Jednym z kluczowych pytan, z ktérym mierzyli sie autorzy
badania, byto poszukiwanie najwazniejszych zmian\trendéw w ofercie programdéw w najblizszych latach.

Kluczowe elementy programéw lojalnosciowych (badanie Harvard Business Reaview) zostaty przedstawione na osi czasu
majacej na celu ukazanie ewolucji zachodzqcej w zakresie ich stopnia waznosci dla uczestnikéw.

JAK EWOLUUJA GLtOWNE CZYNNIKI
POBUDZAJACE LOJALNOSC KONSUMENTOW?

5 YEARS AGO TODAY IN 5 YEARS

'I Exceptional )
\ customer service

Exceptional y - Exceptional
2 customer service Voo 2 Digital access 2 custarner service
v/
3 Ease of use A 3 Ease of use 3 Personalized offers
:”I “\I
4 Personalized offers ’,."" —\ 4 Ease of use
,": \\
/ N\
TI Digital access f 4 Personalized offers A 8 Traditional points

Analizujgc wspomniany raport przychodzi na mysl (cho¢ opublikowany w sierpniu 2010 to wcigz aktualny) artykut ,Stop
Trying To Delight Your Customers”? opublikowany takze przez HBR. Wyniki badania wprost korespondujq z tezq artykutuy,
definiujgcq najlepszq droge do budowania lojalnosci poprzez ,usuwanie barier” w biezgcych dziataniach Klientéw.

Czym jest w takim razie ,usuwanie barier” w ramach wspétczesnych nam programéw lojalnos$ciowych?

To przede wszystkim tatwod¢ dostepu, umiejetne wykorzystanie technologii, ktérej celem jest minimalizacja czynnosci
do wykonania po stronie konsumenta. Kolejny wazny obszar to umiejetnoé¢ wykorzystanie wiedzy ptynqcej z danych

1. Harvard Business Review Analytic Services 2019 Pulse Survey Beyond Rewards: Raising the Bar on Customer Loyalty
2. Stop Trying to Delight Your Customers M. Dixon, K. Freeman, N. Toman. Harvard Business Reaview Magazine July-August 2010.

5
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o zachowaniach zakupowych i oferowanie spersonalizowanych ofert dla uczestnikéw programu. Niezmiennym elementem

pomimo uptywulatjestbudowanie mozliwie najprostszychizrozumiatychmechanizméw programéw. W mojejoceniejesttojeden

z elementéw ,uciekajgcy” twércom programow, ktdrzy czesto zapominajq, ze decyzja o przystgpieniu do programu tqczy sie
z bardzo krétkim momentem zrozumienia lub nie (sic!) podstawowych zasad i oceny atrakcyjnosci programu.

W wynikach badania znajdujemy takze potwierdzenie innej tezy zawartej w artykule ,Stop Trying ..."3, czyli stwierdzenia

ze kluczowym elementem utrzymania lojalnosci jest ,dotrzymywanie stowa” w podstawowych procesach z ktérych korzystajq

nasi Klienci, a nie poprzez (jak sig czesto nam wydaje) przygotowywanie dla nich raz na jakis czas spektakularnych doswiad-

czen. To wtadnie $wietna obstuga Klienta, niezawodnosé¢ produktéw\ustug, sprawny proces reklamacyjny i inne elementy
styku marki\ustugi z Klientem pozostajq niezmiennie kluczowym elementem budowania lojalnoéci.

A punkty? Céz, w ogromnej wigkszosci programdw z nami pozostang i z pewnosciq sq wazne, chociazby pod kgtem oceny
atrakcyjnosci programu przez uczestnikéw, czy tez oceny czasu potrzebnego do zrealizowania redempcji (wspétczynnik
earn&burn). Ich nizsza pozycja jest z prawdopodobnie zwigzana z faktem, iz stanowiq juz staty element ekosystemu progra-
méw i nie podlegajq zbytnim zmianom w przeciwienstwie do innych czynnikéw wprost zwigzanych z rozwojem technologii.

Jak powyzsze kluczowe czynniki rozwoju przektadajq sie na inwestycje
marketeréw zarzqdzajqcych programami lojalnosciowymi?

60% 45%

MOBILE

& DIGITAL WALLETS PERSONALIZACJA

Wyniki badania HBR jasno wskazujq, ze liderzy rynku lojalnosciowego (definiowani jak firmy rozwijajgce sie co najmniej

2 10% roczng dynamikq revenue) inwestujq przede wszystkich w technologie zwigzang z poprawq do$wiadczenia i tatwosci

dostepu do narzedzi programu lojalno$ciowego. 60% lideréw inwestuje w mobile & digital wallets; 45% w rozbudowanie

oprogramowania programu umozliwiajgce oferowania spersonalizowanych ofert, a 31% z najlepszych firm na tym rynku

rozwija technologie zwigzane z Al. Analizujgc dziatanie lideréw lojalnoéci warto zwréci¢ uwage takze na fakt, ze az 61%
z nich w ciqgu ostatnich miesiecy realizowato projekt ,odswiezenia” swojego programu lojalnosciowego.

Czy pandemia COVID zmienia obraz przedstawiony w raporcie HBR?

Warto postawi¢ pytanie, czy wyniki raportu sq warto$ciowe w obliczu zmian jakie dotknety spoteczenstwa, biznes, kon-

sumentéw w obliczu pandemii z ktérq borykamy sie od ponad roku? Z pomocg mogq przyjs¢ wyniki najswiezszego na

rynku polskim badania uczestnikéw programéw lojalnoéciowych Loyalty Insight 2021 (marzec) zrealizowanego na zlecenie
H2H.tech przez Kantar.

3. Tamze.
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Az 61% badanych uczestnikdw programéw lojalnosciowych w Polsce zauwazyto zmiany
wprowadzone przez organizatoréw w zwigzku z pandemiq.

Wiegkszo$¢ odpowiedzi jest wprost zwiqzana z kierunkiem przedstawionym w badaniach Harvard Business Reaview, ktéry

mozemy zdefiniowa¢ jako ,digital-first”. Prawie co trzeci uzytkownik programu zauwazyt zmiany zwigzane z wprowadzeniem

zakupdw on-line, co potwierdza wszechobecny rozwéj e-commerce dodatkowo przyspieszony przez spoteczne zamknigcie.

Kolejne 2 najczestsze odpowiedzi sq zwigzane z ,usuwaniem barier” w procesie zakupowym, tzn. ,click&collect (21% wska-

zan) oraz utatwienie procesu dostaw (20% uzytkownikdéw programéw wskazato ten element). Mozemy wiec zaryzykowad

teze, iz wiekszod¢ kierunkéw przedstawionych w raporcie BEYOND REWARDS: RAISING THE BAR ON CUSTOMER LOYALTY
zostato dodatkowo przyspieszonych przez sytuacje epidemiologiczng na $wiecie.

ZMIANY W PROGRAMACH
ZWIAZANE Z COVID-19 SISHACEESE BARIER

USUWANIE

18% Wieksze korzysci dla uczestnika (np. darmowa wysytka, mnozenie punktéw, wydtuzenie okresu na zwrot, tafisze nagrody)

1% Udostepnienie materiatéw edukacyjnych o Covid (np. spoteczny dystans, mycie rak)

Jak na tle wynikéw badania HBR wyglqgda rynek programéw lojalnosciowych w Polsce?

W mojej ocenie mozemy by¢ z naszych krajowych dokonarn bardzo zadowoleni. Patrzgc na pojawiajgce sie w ostatnich
latach nowosci oraz odéwiezenia najwiekszych programéw lojalnosciowych w Polsce wida¢ zdecydowanie wiekszodé
opisanych w raporcie HBR trendéw. Aplikacje mobilne Zabki, Lidl Plus, Orlen Vitay, H&M czy Rossmann pokazujq, ze takze
na rynku polskim jesteSmy w stanie obserwowa¢ silny rozwdj technologii umozliwiajgcy niwelowanie barier, tatwiejszy i coraz
bardziej intuicyjny dostep do korzysci ptynqcych z udziatu w programie. Jednoczeénie zauwazalna praca na danych, budo-
wanie indywidualnego do$wiadczenia oraz personalizacja m.in. w programach Mastercard Bezcenne Chwile czy Ikea Family
dajq poczucie, ze wszystkie kluczowe obszary rozwoju programéw sq skutecznie rozwijane przez marketeréw na naszym
rodzimym rynku.
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KLUCZOWA BARIERA UCZESTNICTWA
W PROGRAMACH LOJALNOSCIOWYCH
W POLSCE

Gabriela Siemieniuch-Grygiel
chief strategy officer H2H.tech

Na mocy rozporzgdzenia Unii Europejskiej z 27 kwietnia 2016 roku, w Polsce Rozporzgdzenie o Ochronie Danych

Osobowych weszto w Zycie 25 maja 2018 roku. Obchodzimy wigc juz 3. rocznice tego wydarzenia. Dzi$ akronim RODO nie

wywotuje juz wielkich emocji (chyba ze puka do nas PUODO), lecz w tamtym czasie ze wzgledu na liczne, nowe obowiqgz-

ki natozone na marketeréw, jak i potencjalny rozmiar kary za niespetnienie wskazanych w dokumencie wymagan, temat

ochrony danych osobowych odmieniany byt przez wszystkie przypadki - zaréwno w wielkich korporacjach, mniejszych przed-

sigbiorstwach, mediach, jak i w zwyktych, polskich domach. To poruszenie zwiekszyto i tak rosngcq juz $wiadomoséé konsu-
mentédw w zakresie danych osobowych i nie pozostato bez wptywu na rynek programéw lojalnosciowych.

Dzi§ (na bazie danych z marca 2021 roku) mozna powiedzied, ze pomimo ogromu pracy wykonanej przez marketeréw
w celu dostosowania sie do przepiséw majqgcych zwiekszyé poziom ochrony konsumenta, to wtasnie kwestia bezpieczenstwa
i wykorzystywania danych osobowych jest kluczowq barierg uczestnictwa w programie lojalno$ciowym.

A Obawiam sig o bezpieczeristwo i ew. wyciek moich danych  26%
Nie mam ulubionych sklepéw/ marek w programach ktérych mégtbym uczestniczyé  23%

- Obawiam sig otrzymywania zbyt duzej ilosci réznych wiadomosci/i lub telefonéw 22% 5

» g Nie chce, aby firmy/ marki posiadaty zbyt duzo informacji o mnie i o tym co kupuje 21% c;> 'qE) g

U 5 ; Czas potrzebny na zbieranie punktéw na nagrody w programach jest zbyt dtugi  19% % g §

= <zt 8 : Nie spotkatem/am sie jeszcze z programem, ktdry bytby dla mnie atrakcyjny 18% g g%

E é 8 2 Nagrody, ktére oferujq programy lojalno$ciowe sq nieatrakcyjne, ,nie warte zachodu”  16% g EL g‘

o U 8 E E Obawiam sig otrzymywania komunikaciji, ktéra nie bedzie dla mnie interesujgca 16% @ -0
: 3 g EE z Nigdy mi takiego uczestnictwa nie zaproponowano 15%
9 Z ; 9 9 Udziat w programach lojalnosciowych wymaga zbyt duzego wysitku/ zaangazowania 8%

Ponad 1/4 respondentéw obawia sie o bezpieczenstwo i ewentualny wyciek swoich danych osobowych, ponad 1/5
zaktada, ze przystgpienie do programu to zgoda na SPAM, ponownie 1/5 nie chce, aby firmy/marki posiadaty o nich zbyt
duzo informacji (osobowych, jak i transakcyjnych).

Sposréd 10 najczesciej wskazywanych barier az 4 zwiqzane sq z obszarem
danych i komunikaciji!

Temat danych osobowych okazuje sie barierq nie tylko dla osdb, ktére ze wzgledu na ryzyko z nim zwigzane nie przystepujq

do programéw lojalnosciowych, ale takze jest jednqg z gtéwnych wad definiowanych przez obecnych uczestnikéw programoéw

lojalnosciowych. Zbyt duza ilo$¢ przekazéw reklamowych oraz konieczno$é podawania danych osobowych to odpowiednio
czwarta i pigta najczesdciej wskazywana przez nich wada.
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Ponad 25% uczestnikéw programéw uwazajq kwestie danych i komunikacji
za wade tych rozwiqzan.

WADY PROGRAMOW LOJALNOSCIOWYCH |TOP 5|

Wygasanie punktéw / karty / uczestnictwa 42%
Zbyt dtugi czas zbierania na nagrode 36%

Nagrody o matej wartosci, ,nie warte zachodu” 33%

 Zbyt duza ilos¢ przekazéw reklamowych (smséw / telefonéw / maill)
: od organizatora

Koniecznos$¢ podawania swoich danych osobowych 25%

Tematyka danych osobowych pojawia sie w badaniu Loyalty Insight wielokrotnie. Kolejnym pytaniem, ktére dowiodto ogrom-
nej wagi tego obszaru jest pytanie o najwazniejsze atrybuty programéw lojalnosciowych. W najnowszym, tegorocznym
badaniu po raz pierwszy w historii pierwsze miejsce zajeto stwierdzenie:

,,To wazne, aby programy lojalnosciowe dbaty o bezpieczeristwo moich danych osobowych.”

Z powyzszq opiniq zgadza sie ponad 80% uczestnikéw programéw lojalnosciowych
(z czego az 56% w sposdb zdecydowany).

WAZNE, ABY PROGRAMY LOJALNOSCIOW E |TOP 5]

T28 WAZNOSC ZA 5 LAT

?dbaty o bezpieczeristwo moich DANYCH OSOBOWYCH [ 25% % 4% 80%: V3% 54% A
oferowaty REALNE KORZYSCI AL 31% 3% 5% 80% 5%  43%
byty UCZCIWE i godne zaufania  [E{el7) 30% 3% 5% 80% 5% 39%
miaty PROSTE | ZROZUMIALE ZASADY  [EL) 37% 3% 8% 76% 6%  34%
miaty DOSKONALA OBSLUGE Klienta/Uczestnika  f&lobz) 45% 4% 3% 75% 2%  39%
A
. Zdecydowanie wazne Ani wazne, ani niewazne Zdecydowanie niewazne
. Raczej wazne Raczej niewazne

Co wiecej, waga dbatosci o bezpieczenstwo danych osobowych wedtug ponad potowy (54%) badanych bedzie
w ciggu najblizszych 5 lat w dalszym ciqgu rosta! Takze w tym rankingu - zmiany waznosci atrybutéw w czasie
- to stwierdzenie plasuje sie na pierwszym miejscu.

Miejsce drugie to ,Wazne, aby programy lojalnosciowe oferowaty realne korzysci” (waga tego atrybutu wzrosnie

wedtug 43% uczestnikéw), a trzecie to ,Wazne, aby programy lojalnosciowe aktywnie poruszaty wazne spotecznie

kwestie” (waga tego atrybutu wzro$nie wedtug az 42% uczestnikéw, co moze wynika¢ z do$wiadczen zwigzanych
z pandemiq COVID-19, cho¢ obecnie atrybut ten jest poza TOP 5 na powyzszym wykresie).




Dla poréwnania, w roku 2014 obawy zwigzane z danymi osobowymi i wykorzystaniem danych kontaktowych do pdzniejszej
komunikacji znajdujq sie na 18. i 19. miejscu w rankingu zgodnosci z 30 badanymi opiniami na temat programéw
(z ponizszymi stwierdzeniami zgadza sie odpowiednio 55% oraz 53% uczestnikéw programéw lojalnosciowych).

LOYALTY
2014 Mgkt

Czasem obawiam sie przystgpienia do programu . 9)
za wzgledu na konieczno$c przekazania moich danych osobowych T2 B - 5 5 /O

Czasem obawiam sie przystgpienia do programu — 0]
za wzgledu na pdzniejszq liczbe maili i smséw, ktérymi bede zasypywany T2 B - 53 /O

Warto natomiast zaznaczyé, ze choé tylko 9% badanych dostrzegato w tamtym czasie jakiekolwiek ryzyko zwigzane
z przystgpieniem do programu lojalnosciowego, to te osoby, ktére wskazaty na obecno$¢ takiego ryzyka, wiqzaty je wtasnie
ze sferq danych osobowych.

9'] O/O Badanych NIE DOSTRZEGA jakiegokolwiek ryzyka 9 O/O

zwigzanego z przystgpieniem do programu

Badanych, ktérzy takie ryzyko deklarowali, wigzali
je ze sferq danych osobowych

36%
9% ’

23%

19%

18%

6%

Podawanie danych / nie wiadomo
co sie stanie z danymi

Wyciek/ handel danymi
osobowymi

wykorzystanie danych
w innych celach

Niechciane telefony /
smsy / reklamy

Inne

Powyzsze analizy dowodzq obecnie kluczowej i wciqz rosnqcej pozycji obszaru ,bezpieczenstwo i wykorzystanie danych”
w programach lojalno$ciowych.
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Temat komunikacji marketingowej nabiera coraz wiekszych rumieficédw takze z innych powoddéw: juz niedtugo mar-
keterzy bedq zmuszeni zmierzy¢ sie z kolejng zmiang przepisdw z tego zakresu (nowa ustawa - Prawo Komunikacji
Elektronicznej), w tym z oczekiwaniem pozyskiwania odrebnych zgdd na poszczegdlne kanaty komunikacji. Jedng
z konsekwencji tych regulacji moze by¢ spotegowanie przytoczonych wczesniej obaw konsumentdw, a w efekcie
trudniejsze przekonanie ich do podzielenia sie swoimi danymi i wejscia w blizszq relacje z markq. Uzupetniajgc ten
obraz o decyzje Google dotyczqcq zablokowania mozliwosci $ledzenia uzytkownikéw za pomocq plikéw cookies
przez strony zewnetrzne, tatwo doj$¢ do wniosku, ze efektywne pozyskiwanie i praca na tzw. ,lIst party data”,
gromadzonych miedzy innymi dzieki programom lojalnosciowym, musi sta¢ sie waznym punktem na lidcie
lojalnosciowych priorytetow.

Majgc na uwadze zmienno$¢ otoczenia, jak i w kontekécie widocznych w badaniu postaw konsumentéw, warto przypomnieé
sobie cho¢ kilka podstawowych zasad postepowania w omawianym zakresie. Przypomnieé i zweryfikowa¢ czy na pewno nie
mamy nic na swoim bazodanowym sumieniu...

PAMIETAJ!

ZAPEWNIJ MOZLIWOSC WYBORU, PODANIA PREFERENCJI NP. KANALU KOMUNIKACI
CZY KOMUNIKOWANYCH TRESCI

PAMIETAJ O ZASADZIE MINIMALIZACJI DANYCH, ALE JESLI ZALEZY CI NA OKRESLONEJ ZMIENNEJ -
ROZWAZ ZAPROPONOWANIE ZACHETY, DODATKOWEJ KORZYSCI ZA PODZIELENIE SIE DANYMI

W JASNY SPOSOB POINFORMUJ O MOZLIWOSCI | SPOSOBIE WYCOFANIA UDZIELONYCH ZGOD
- PAMIETAJ, ZE NIE MOZE BYC ON TRUDNIEJSZY NIZ ICH WYRAZENIE

TREND ,TRANSPARENCY TRIUMPH” DOTYCZY TAKZE PRZETWARZANIA DANYCH
- W PRZEJRZYSTY SPOSOB PRZEDSTAW CEL ZBIERANIA, SPOSOBY WYKORZYSTYWANIA POZYSKANYCH DANYCH

NIE ZAPOMNIJ O POINFORMOWANIU UCZESTNIKOW SWOJEGO PROGRAMU JAKIE PODJALES KROKI,
ABY ICH DANE BYtY BEZPIECZNE

DOPRACUJ PROCEDURY REAKCJI NA ZGtOSZENIE KLIENTA
- SPROSOTWANIE, USUNIECIE, OGRANICZENIE, PRZENIESIENIE DANYCH...

LAST BUT NOT LEAST - SPROBUJ ZROBIC TO WSZYSTKO ZROZUMIALYM JEZYKIEM!

n
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PROGRAMY LOJALNOSCIOWE W POLSCE

UCZESTNICTWO W PROGRAMACH LOJALNOSCIOWYCH

Ponad potowa (580/0) uczestnikow programéw lojalnosciowych
uczestniczy w maksymalnie 4 programach.

62% uczestnikéw programoéw lojalnosciowych aktywnie uczestniczy
w maksymalnie 3 programach.

POZYTYWNE NASTAWIENIE DO KATEGORI

Doktadnie 00 uczestnikéw zainteresowana jest uczestnictwem w kolejnym
programie lojalnosciowym, a dalsze 35% nie ma jednoznacznej opinii
na ten temat.
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Uczestnictwo w programach Aktywne uczestnictwo Che¢ uczestnictwa
lojalnosciowych w programach lojalnosciowych wigkszej liczbie programow
lojalnosciowych
wl 10% ] wl 20% zdecydowanie - 15%

tak
w2 p—.% w2 239
58% .
w3 17% w3 19% raczej tak [N 35%

w4 16% | w4 14%
onitck, oni i [ 35%

w5 13% w5 1%

w6 7% w6 4% raczej nie [ 12%

w7 [ 3% w7 [ 2%
zdecydowanie I 3%

w 8 lub wiecej 19% w 8 lub wigcej 7% nie
Srednia liczb : Srednia liczb :
reania liczoa programow 4,3 reania liczoa programow 3[3

KOMENTARZ EKSPERTA

Piotr Krzeszowiak
Managing Partner Envolved sp. z o.o.

Liczba programéw (aktywnos¢)

Fakt, ze wiekszo$¢ (62%) deklaruje aktywne uczestnictwo w maks. trzech programach stawia polskich konsumentéw
w tym zakresie na poziomie poréwnywalnym z innymi rozwinietymi rynkami lojalnosciowymi, jak Niemcy, Austria
czy Szwajcaria (odpowiednio 66%, 59% i 70% aktywnie uczestniczqcych w maks. 3 programach). Ta konkretna liczba
odzwierciedla tez ilos¢ kategorii, ktére odwiedzane sq najczesciej: sklepy spozywcze (1 lub wiecej ulubionych marek sieci),
drogeria i stacja paliwowa, ktérq lojalny klient czesto wybiera nawet wtedy, kiedy po drodze ma stacje innej marki.

Cheé uczestnictwa

Zainteresowanie co drugiego konsumenta dodatkowymi programami jest przede wszystkim funkcjq jednego z dwdch czynnikéw: brak jakie-
gokolwiek statego narzedzia bonusowania zakupéw w ulubionym sklepie/ulubionych sklepach lub oferta nieatrakcyjnego programu, ktéra
nie zacheca do uczestnictwa.

Pierwsza przyczyna wskazuje na duzy potencjat dla narzedzi lojalnosciowych w matopowierzchniowym handlu tradycyjnym: szczegdlnie u detali-
stéw zrzeszonych we franczyzie, jak réwniez sklepach korzystajgcych z kompatybilnej infrastruktury PoS/e-PoS, gdzie ,integratorem i operatorem”
jest dostawca technologii. Nowq ciekawq inicjatywq w tym segmencie jest program hop&shop dziatajqcy po stronie klienta na aplikacji mobilnej,
a po stronie sklepu w oparciu o platforme ustug dla zarzqdzania sklepem M/platform. Kluczem do sukcesu tego projektu bedzie moim zdaniem
w pierwszym kroku szybkie pozyskanie istotnej liczby detalistéw, ktdrzy uruchomiq funkcje programu dla swoich klientéw oraz bezposrednie przy-
stgpienie do analizy danych i segmentacji dla optymalizacji promocgji lojalnosciowych, réwniez w aspekcie automatyzacji komunikacji, koniecznej
przy tak rozproszonym srodowisku partneréw programu. Wtasnych programoéw nie majq ponadto chociazby niektdre duze sieci spozywcze jak
Dino czy Netto: zaktadam, ze niektdre z nich w ciqgu nastepnych 1-2 lat wdrozq cyfrowe narzedzia lojalnosciowe oparte na analizie zachowania
klientéw: wiedza ptynqca z twardych danych dla optymalizacji promocji i komunikagji jest zbyt istotna, aby nie budowa¢ na niej dtugofalowej
przewagi konkurencyjnej.

Po drugie, wynik ten wskazuje tez na duzq role programéw lojalnosciowych jako elementu catosciowej oferty. Klienci oczekujq za regularne zaku-

py benefitéw, zaréwno racjonalnych jak i emocjonalnych, wedtug prostych i przejrzystych zasad i z ostroznym traktowaniem danych osobowych.
Oba wnioski stawiajg marketeréw przed potrzebq przegladu swoich dziatar budowania relacji z klientami w celu wykorzystania tego potencjatu.
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NAJPOPULARNIEJSZE PROGRAMY LOJALNOSCIOWE
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TOP 3

Piotr Krzeszowiak
Managing Partner Envolved sp. z o.o.

25%-wy udziat rynkowy Biedronki i ok. 4 min klientéw dziennie przektadajq sie naturalnie na penetracje programu
lojalnosciowego, ktdry od lat zajmuje czotowe miejsce w rankingu popularnosci. Kolejne pozycje aplikacji Lidl i Rossmann
réwniez odzwierciedlajq pozycje tych sieci w swoich kategoriach, najistotniejszych pod wzgledem czestotliwosci zakupdw.
Sukces tych projektéw z pewnosciq napedzany jest jednak przede wszystkim nowoczesnym ,CRM-owym” podejsciem
do angazowania uczestnikéw: mobile first, reqularne promocje dopasowane do zachowania nabywczego, funkcja ptat-
nosci, integracja z e-commerce, okresowe akcje specjalne (jak np. loterie) oraz szereg innych funkcjonalnosci budujq
istotno$¢ programow dla uzytkownikdw, a tym samym ich wysokie zaangazowanie.

Patrzqc sumarycznie na dane ankietowe, multipartnerski Payback uzyskatby z pewnosciq pozycje na podium-pytanie na ktérym? Mianowi-
cie czesé posiadaczy karty Payback z duzym prawdopodobieristwem nie wskazata ,marki parasolowej” programu, lecz wytqcznie partneréw,
u ktérych korzystajq z karty Payback (w tym przypadku BP i Kaufland). Payback jako gtéwny program koalicyjny dziatajgcy w offline i online tym
samym utrzymuje swojq pozycje w poréwnaniu z badaniem sprzed 2 lat, na pewno wptyw na to miaty dalszy wzrost bazy wsréd klientéw Kaufland
oraz pozyskanie do programu sklepéw Maxi Zoo.

Stosunkowo niska pozycja aplikacji sieci Zabka poza Top 10 - w stosunku do zasiegu sklepdw i liczby transakcji - moze wskazywaé na to,
Ze z zappki korzystajq gtéwnie ci klienci, ktérzy kupujq tam regularnie. Ze wzgledu na zazwyczaj nizszq warto$¢ paragonu w poréwnaniu
do wydatkéw w dyskontach czy supermarketach, wigeksza czestotliwos¢ zakupéw pozwala na efektywne gromadzenie bonuséw. Z drugiej strony
siec¢ konsekwentnie dodaje nowe ustugi do aplikacji (Zappka Pay, Zappka Post), wiec przy odpowiednich dziataniach marketingowych, dynamika
wzrostu aktywnych uzytkownikéw z pewnosci bedzie wzrastaé.

Na pewno warto wspomniec o Tesco Clubcard, ktéry pojawia sie w badaniu po raz ostatni. Sie¢ wtasnie ogtosita zamkniecie programu na koniec
czerwca br. Jestto zwiqzane zwyjsciem Tesco z Polskii przejeciem sklepdw przez duriskq Sailing Group, wtasciciela sklepéw Netto. Pozostaje poczekac
na decyzje Netto dotyczgcq ewentualnego wdrozenia nowego narzedzia lojalnosciowego; spotkatoby sie to na pewno z zainteresowaniem nie
tylko dotychczasowych uczestnikéw Clubcard.
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WPEYWAJA NA...

KOMENTARZ EKSPERTA
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WPLYW PROGRAMOW LOJALNOSCIOWYCH
NA ZACHOWANIA ZAKUPOWE

Ponad potowa uczestnikéw programéw lojalnosciowych zgadza sig,
Ze uczestnictwo w programie lojalnosciowym powoduije, ze...

,Zaczynam czesciej sprawdzaé oferte organizatora programu” (68%)
,Zaczynam czesciej dokonywaé zakupdéw u organizatora programu” (62%)
,Zaczynam kupowa¢ wigcej u organizatora programu” (57%)

,Poprawia sie moja opinia o organizatorze programu, bardziej lubie te marke” (51%)

T2B
Sprawdzanie oferty 2% 68%
Czestotliwo$¢ dokonywania zakupéw 2% 62%
Wielkos¢ zakupéw 4% 57%
Poprawe opinii 3% 51%
Rekomendacje programu 7% 46%
Kupowanie na zapas 10% 43%
Rekomendacje produktéw 8% 41%
Lojalno$¢ wobec organizatora 5% 41%
Zbedne wydatki 15% 32%
. Zdecydowanie tak Ani tak, ani nie Zdecydowanie nie
. Raczej tak Raczej nie

Marcin Klimkowicz
Dyrektor ds. rozwiqzan lojalnosciowych
Mastercard Europe

Obserwujqc trendy zakupowe uzytkownikéw Programu Bezcenne Chwile, mozemy potwierdzi¢ wnioski ptynqce z przed-
stawionego badania. Uzytkownicy naszego programu zdecydowanie czesciej decydujq sie na zakupy u jednego z na-
szych Partneréw, wydajqc w jego sklepie wiecej pieniedzy. W ten sposéb podnoszq jego ,Share of Wallet”, czyli udziat
wydatkéw na produkty danej marki w ramach wszystkich wydatkéw na dang kategorie, nie rezygnujqc jednak catkowicie
z ofert konkurengji. To duzy benefit, z ktérego korzystajq nasi Partnerzy, angazujqc sie w Bezcenne Chwile. Widzimy réw-
niez zainteresowanie konsumentéw dopasowanymi do ich potrzeb ofertami, ktére nazywamy ,kartami przyspieszenia”,
poniewaz skorzystanie z nich pozwala szybciej osiqgnqé wybrany przez uzytkownika cel. Wartosé sredniego paragonu
u Partneréw programu, jak réwniez czestotliwo$c robienia u nich zakupdw;, jest wyzsza dla oséb korzystajqacych z tych ofert,
co pozwala wysnué wniosek, ze konsumenci nie decydujq sie na zakupy ,na zapas”.
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COVID-19 A PROGRAMY LOJALNOSCIOWE

61% uczestnikéw programoéw lojalnosciowych zauwazyto dziatania,
zmiany w programach zwiqzane z pandemiq Covid-19.

Zacheta / umozliwienie zakupdw przez internet

Zacheta / umozliwienie zakupdw , click&collect”

Nowe opcje dostawy nagréd (tzw. ,no contact”, np. paczkomaty)

Wieksze korzysci dla uczestnika (np. darmowa wysytka, mnozenie punktéw, wydtuzenie okresu na zwrot, tarisze nagrody)
Udostepnienie materiatéw edukacyjnych o Covid (np. spoteczny dystans, mycie rak)

Komunikacja nowych procedur majacych zwiekszy¢ bezpieczeristwo klientéw

Organizacja akcji pomocowej przez organizatora programu (pomoc seniorom, medykom itp.)

Wprowadzenie aplikacji mobilnej programu (jesli wezesniej nie funkcjonowatal)

Uproszczenie zasad rejestracji / uczestnictwa (np. brak potrzeby wizyty w punkcie sprzedazy)

Wprowadzenie mozliwosci wsparcia walki z Covid (np. przekazanie punktéw)

Komunikacja dziatari podejmowanych przez organizatora programu (np. zamkniecie/otwarcie placéwek, polityka kadrowa)
Poszerzenie katalogu nagréd o nagrody wirtualne/online (np. ebooki, kody platform VOD)

Zmiany w regulaminie korzystne dla uczestnikéw (np. zawieszenie terminu wygasania punktéw, przedtuzenie statusu VIP)
Dodatkowe elementy, gratisy dotaczane do przesytki z nagrodq, produktami organizatora (np. maseczki, srodki higieny)
Wprowadzenie dodatkowych zadar (poza zakupem), za ktére mozna uzyskaé punkty w programie (np. wypetnienie ankiety) podczas kwarantanny

Udostepnienie nowych kanatéw komunikacji z uczestnikami (np. specjalna infolinia)

Jan Bityk
CEO Laurens Coster

Pandemia brutalnie (i bez pukania) weszta we wszystkie sfery naszego zycia i nagle wiele rzeczy i zjawisk otrzyma-
to przymiotnik ,covidowy”, ewentualnie ,epidemiczny”. To banalne w sumie stwierdzenie pasuje tez do programéw
lojalnosciowych. Widaé, ze wiele organizacji w swoich najbardziej lojalnych klientach poszukiwato sprzymierzericw
e-commerce’owej transformaciji. Pierwsze 3 najczesciej wskazywane przez uczestnikéw zmiany dotyczqcq wiasnie handlu
online. Najbardziej lojalni klienci to z pewnosciq Ci, ktérzy dali firmom szanse na przetrwanie tego trudnego czasu.
O ile najczesciej wskazywane odpowiedzi nie zaskakujqg, o tyle zastanawia dlaczego tak niewiele firm zmienito zasady
swoich programdéw dostosowujqc je do nagtej i gtebokiej zmiany rzeczywistosci za oknem.

Oprécz programdw zwigzanych z podrézowaniem (hotele, linie lotnicze), niewiele zdecydowato sie na zmiany terminu wygasania punktéw czy
utrzymania statuséw. By¢é moze przyjdzie jeszcze refleksja, bo wierze, ze zaréwno firmy jak i konsumenci zyjg od kilkunastu miesiecy w nieco
innym trybie. To, ze w potowie roku komus wygast status VIP i zwigzane z nim przywileje (z ktdrych najczesciej i tak nie mégt skorzystac) chyba nie
zaprzqtato niczyjej uwagi. Gdy wszystko wréci do (starej, nowej lub wzglednej) normalnosci, obie strony mogaq zauwazyé, ze nalezy skorygowaé
sposob w jaki mechanizmy nagradzania dziataty w tym dziwnym czasie.

16



PRZYSTEPUJE DO PROGRAMU...
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DRIVERY PROGRAMOW LOJALNOSCIOWYCH

WARTOQC: Warto$¢ dodana ,przy okazji”/ Atrakcyjnosé nagréd / Korzysci tu i teraz
+ PROSTOTA: Zrozumiate zasady / Szybka rejestracja

T2B
gdy czesto kupuje produkty/ustugi organizatora programu 46% 129 2% 82%
gdy widze, ze ma proste i przejrzyste zasady 31% - 50% 1 1% 81%
poniewaz nic nie trace, a zawsze moge co$ zyskac 32% 48% 1 3% 80%
gdy widze, ze oferuje atrakcyjne nagrody 34% 44% 15 2% 78%
gdy proces rejestracji ma by¢ szybki i bezproblemowy 3% 76%
gdy oferuje konkretng korzy$¢ za to przystgpienie (np. rabat ,na start”) 2%  74%
gdy widze, ze posiada aplikacja mobilng 6%  53%
z ciekawosci %  49%
poniewaz czuje sie wyrdzniony, doceniony jako klient 9% 38%
ze wzgledu na przekonujgcg, mitq osobe, ktdra proponuje program 1% 37%
ze wzgledu na zachete znajomych, rodziny 9% 37%
bez wczedniejszego zastanawiania sig, refleksji 13% 30%

. Zdecydowanie sie zgadzam Ani sie zgadzam, ani sig nie zgadzam Zdecydowanie si¢ nie zgadzam

/
),
/

. Raczej sie zgadzam Raczej sie nie zgadzam

Krzysztof Stremler

Manager of the Internet Services Department
,MediClub” loyalty program

MEDICOVER

W mojej ocenie powyzszy wykres jest receptq na to, w jaki sposéb konstruowaé program lojalnosciowy, aby maksymali-
zowa¢ liczbe jego uczestnikéw. Jest réwniez odpowiedziq na jedno z kluczowych pytar marketeréw tworzqcych strategie
programu lojalnosciowego, tj. Dlaczego Klient miatby przystgpi¢ do mojego programu?

Analizujqc powyzsze odpowiedzi nasuwa sie jasny wniosek - gtéwne powody uczestnictwa w programie zwigzane

sq z merkantylnym podejsciem konsumenta do relacji z dang markq. Bardzo istotna jest réwniez tatwosc¢ dotqczenia

i proste zasady programu - w prostocie sita. Na uwage zastuguje fakt, ze ,tylko” dla 53% konsumentéw kluczowe jest, aby
program posiadat aplikacje mobilng. Oznacza to, ze nie do korica prawdziwa jest gtoszona od jakiegos czasu teza, ze program lojalnosciowy
bez aplikacji mobilnej w dzisiejszych czasach istnie¢ juz nie moze. Jednym z mozliwych wnioskéw jest zatem to, ze obecnos¢ aplikacji mobilnej
w architekturze programu lojalnosciowego jest uzasadniona, o ile niesie ona wartos¢ dodanq dla klienta. Patrzqc na cztery ostatnie odpowiedzi
widzimy, ze udziat w programach staje sie coraz bardziej swiadomq decyzjq (tylko 30% respondentéw ,nie zastanawia sie nad tym”), podejmo-
wanq raczej samodzielnie (tylko 37% respondentdw robi to pod wptywem oséb trzecich), a jako nobilitacje traktuje ten fakt tylko 38% uczestnikéw
badania. W mojej ocenie fakty te dowodzq postawy konsumentdw, ktéra nakierowana jest w gtéwnej mierze na konkretne korzysci wynikajqce
z uczestnictwa w programie.

A wiec reasumujqc z punktu widzenia konsumenta - ma byc tatwo, prosto i ... korzystnie - ale czy to zaskoczenie? Chyba nie =. Jednak takie
podejscie klientéw stawia jeszcze wieksze wyzwanie przed organizatorami programéw. Zmuszeni sq oni do tego, aby wznies¢ sie na wyzyny swo-
ich mozliwosci komunikacyjnych, procesowych czy technologicznych, tak aby skomplikowane procesy wystepujgce w organizacji przettumaczyc
na prostote i atrakcyjnos¢ programu. Wszystko po to, aby spetni¢ oczekiwania konsumentéw i wyrdéznic sie na coraz to bardziej nasyconym rynku
programéw lojalnosciowych.
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WAZNOSC ELEMENTOW WIZERUNKU
PROGRAMOW LOJALNOSCIOWYCH

or 5 s | Bottom 5

WAZNE, ABY PROGRAMY LOJALNOSCIOWE: —

dbaty o bezpieczeristwo moich DANYCH OSOBOWYCH 56% 25% 3% 4% 80%
oferowaty REALNE KORZYSCI 49% 31% 3% 5% 80%
byty UCZCIWE i godne zaufania 50% 30% 3% 5% 80%

L miaty PROSTE | ZROZUMIALE ZASADY 39% 37% 3% 8% 76%

o

'Q miaty DOSKONALA OBStUGE, Klienta/Uczestnika 30% 45% 4% 3% 75%

; aktywnie poruszaty WAZNE SPOLECZNIE KWESTIE 17% 36% 12% 7% 52%

9 wzbudzaty pozytywne EMOCIJE, budowaty wiez z markg 16% 35% 12% 5% 51%

'_

8 byly UNIKALNE T3 34% 1% 4% 50%
wykorzystywaty PLATFORMY SPOLECZNOSCIOWE | KOMUNIKATORY 1% 23% 19% 1% 33%

przypominaty GRY OPARTE NA RYWALIZACJI z innymi uczestnikami 7% [14% 27% 21% 21%
. Zdecydowanie wazne Ani wazne, ani niewazne Zdecydowanie niewazne
. Raczej wazne Raczej niewazne
—7
Dr. Piotr Kwiatek, CBME (sael
Head of Marketing Department

< American University of the Middle East

=

o

L

o
(%2

X

L

N Wyniki badania jasno wskazujq, ze wizerunek programu lojalnosciowego opiera sig na higienicznych elementach moty-
(-4 wagcji. Programy muszq budowaé zaufanie (bezpieczeristwo danych i uczciwo$¢ zasad), oferowac realne korzysci i zapew-
s nia¢ wygode korzystania.

Z )

L To na co zwracajq uwage marketerzy (unikalno$é, kwestie spoteczne, gamifcation) znajduje sie w ogonie istotnych
Z elementéw programu. To ciekawe wyniki, ktdére wskazujq na potencjalny rozdzwiek pomiedzy oczekiwaniami klientéw,
(@) a praktykq marketingu.

X

Tak naprawde, wazne jest jednak odniesienie wynikéw badania do teorii motywacji i procesu jej budowania w programie lojalnosciowym.
W podanych wynikach pierwsza grupa to zewnetrzne czynniki motywacji (np. nagrody), natomiast druga odnosi sie do wewnetrznej motywacji
(zwigzanej np. z wartosciami, ktére wyznajemy czy z indywidualnymi dqzeniami). Wtasciwe zrozumienie motywacji pozwala zaprojektowaé
bardziej angazujqce (a zatem skuteczne) programy.

Budowa zaangazowania w programie lojalnosciowym to proces, ktdry przewaznie rozpoczyna sie od zewnetrznej motywacji, a nastepnie rozwija
sie poprzez aktywnos¢ w programie lojalnosciowym.
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Mateusz Niewczas

Dyrektor ds. Rozwoju Biznesu

w Biuro Rozwoju Programéw Lojalnosciowych
PzU

W PZU posiadamy wtasny program lojalnosciowy - Klub PZU Pomocni. Program ten oferuje m.in. dostep do szeregu ofert
i rabatéw zwigzanych m.in. ze zdrowym stylem zycia, aktywnosciq fizyczng, miejscem zamieszkania, bezpiecznq komu-
nikacjq samochodowq. Dodatkowo, kazdy nowo przystepujqcy uczestnik otrzymuje jeden, wybrany przez siebie benefit
specjalny na powitanie. Oferte benefitéw i rabatéw zawsze dostosowujemy do potrzeb i oczekiwari naszych klientow,
a stuchamy ich przeprowadzanymi regularnie badaniami NPS. Pozyskujqc regularnie wiedze o opinii i zainteresowaniach
klientéw wiemy, Ze tworzymy Klub szyty na miare.

Patrzgc na wyniki badania Kantar wskazujgcego atrakcyjnosé poszczegdlnych funkcjonalnosci programu lojalnosciowe-
go, widzimy wyraznie naturalng preferencje Klientéw w kierunku uzyskiwania takich benefitéw, ktére bedq tatwo zamienialne na namacalny
przedmiot lub bedzie mozna je tatwo odnies¢ do konkretnej wartosci pienieznej: np. ptatnos¢ za zakupy punktami zamiast wtasnymi srodkami,
rabaty, nagrody pieniezne i rzeczowe. Wynik tych badari réwniez pokrywa sie z opiniq naszych klubowiczéw. Dodatkowo, im bardziej dana
oferta dotyczy aspektéw zwigzanymi z codziennymi czynnosciami, tym bardziej przybiera na atrakcyjnosci. Najczestszymi typami ofert, z jakich
korzystajq uczestnicy naszego programu lojalnosciowego, sq wtasnie te zwigzane z biezqcymi potrzebami: zakupy dnia codziennego, elektronika
i akcesoria, oraz dom i ogréd. W ostatni roku zauwazylismy réwniez wzrost zainteresowania kursami online, zwtaszcza dla dzieci. Warto przyj-
rzec sie dolnej czesci wykresu z badania Kantar, ktére zajmujq w wiekszosci takie funkcjonalnosci programu lojalnosciowego, ktére na pierwsze
skojarzenie trudniej odnosi sie do bezposrednio uzyskanych przez klienta korzysci finansowych: specjalna obstuga, uzyskanie statusu w progra-
mie, uczestnictwo w zamknietej grupie. Warto zwrdci¢ tu uwage, ze pomimo mniejszej liczby odpowiedzi pozytywnych, to nadal udziat ocen
jednoznacznie negatywnych jest wzglednie niski. Z drugiej strony najczesciej sq to dziatania, ktérych wdrozenie nie jest tak kosztochtonne, jak
w przypadku bezposredniego dofinansowania, a ktdre wciqz pozostajq atrakcyjne.

Chciatbym doda¢ jeszcze stowo komentarza w odniesieniu do kategorii ,dodatkowe informacje”, ,gazetka, magazyn”, czy ,bycie czesciq
zamknietej spotecznosci programu”. W naszym programie lojalnosciowym przede wszystkim stawiamy nacisk na mqdrze dobrane i atrakcyjne
dla klientéw benefity, ale widzimy réwniez, ze odpowiednio kierowana komunikacja i akcje edukacyjne sq dla duzej czesci atrakcyjne, co réwniez
potwierdzajq badania Kantar.
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APLIKACJE MOBILNE PROGRAMOW LOJALNOSCIOWYCH

Naijlepiej ocenianq funkcjonalnosciq aplikacji mobilnych sq kupony
rabatowe, ktore sq zdecydowanie lub raczej atrakcyjne

dla 77% uczestnikdw.

TOP 5 FUNKCJONALNOSCI APLIKACJI MOBILNYCH

T2B
Dostepno$¢ kupondw rabatowych 1% 77%
Informacje o aktualnych promocjach/ofertach 2% 75%
Katalog nagréd z mozliwoéciq wyboru i zamdwienia nagrody 1% 72%
Dostepno$¢ historii transakcji 2% 71%
Mechanizm click&collect (wybieram produkty w aplikagj, 204 62%

a odbieram fizycznie w sklepie)

. Zdecydowanie atrakcyjna

. Raczej atrakeyjna

Ani atrakeyjna, ani nieatrakeyjna

Raczej nieatrakeyjna

Zdecydowanie nieatrakcyjna

Barbara Fitat
CRM Senior Marketing Manager
Douglas Polska Sp. z o.o.

Wygodne i oszczedzajqce czas digitalowe rozwiqzania sq obecnie kluczowymi benefitami poszukiwanymi i docenia-
nymi przez konsumentdw, szczegdlnie tych z coraz mtodszych generacji. Dlatego mtode pokolenie nie wyobraza sobie
korzystania z programu lojalnosciowego bez aplikacji mobilnej. Bycie bezposrednio ,w telefonie” klienta z atrakcyjnymi
ofertami zapewnia ciqgtos¢ i kontekstowosc kontaktu dzieki czemu znaczqco podnosi prawdopodobieristwo, ze marka
i jej przekaz czesciej do niego trafi i bedzie bodZcem do dokonania zakupu lub innej interakcji z markq finalnie budujqcej
wyzsze zaangazowanie konsumenta.

KOMENTARZ EKSPERTA

Jesli konsument pobiera aplikacje na swéj smartfon to pierwszy znak zainteresowania z jego strony. Podajgc swoje dane oczekuje w zamian
korzysci ,tu i teraz” w postaci znizek, bardziej atrakcyjnych promocji ale réwniez informacji o nowosciach i ofertach dopasowanych do jego
potrzeb i preferencji. Dodatkowo wazne jest aby ciqgtymi dziataniami podtrzymywac poziom aktywnosci i zaangazowanie klienta.

Niemniej wazne jest aby funkcjonalnosci aplikacji byty oparte na przemyslanych rozwigzaniach budujgcych pozytywne doswiadczenia
klienta. Gruntowne zrozumienie sposobu dziatania konsumenta, intuicyjne procesy, przyjazny interfejs oraz personalizowane rekomendacje (oparte
o wiarygodne zrédta danych) stanowiq gwarancje, ze konsument zobaczy realne benefity programu co w konsekwencji przetozy sie na wymierne
efekty biznesowe.
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SKEONNOSC DO PODAWANIA DANYCH

Pte¢ Pesel
TO P 3 Imie BOTTO M 3 Poziom dochoddw
E-mail Adres zamieszkania

Oferowanie zachety
(dodatkowych korzysci)

za podanie danych imie 92% A s5pp.
osobowych podnosi poziom ik o 9pp.
.o ’
konwersji od 4 do 14 punktéw
telefon w 73% 9 p.p-
procentowych. 2
ptec 6 92% 4 p.p.
<
adres e-mail g 87% 5p.p.
a
0,
kod pocztowy é é 86% 7p.p.
adres zamieszkania (miasto, ulica, numer) g % 55% 1 p.p.
data urodzenia < < 76% 10 p.p.
p z
< <
pesel 8 8 24% 4 p.p.
a a
poziom dochoddéw 8 8 42% 14 p.p.
sytuacja rodzinna (np. stan cywilny, liczba dzieci) % % 62% 14 p.p.
z z >
status zawodowy % % 67% o) 13 p.p.
o
R >
zgoda na przesytanie informacji, komunikacje marketingowq S S 70% E 13 p.p.

Tomasz Jez
Kierownik zarzqdzania cyklem zycia Klienta
PLAY

Rzuca sie w oczy duza otwartosé respondentéw na przekazywanie swoich danych. Chetniej przekazujq oni te dane, ktére
w trudniejszym stopniu mogq postuzy¢ do ich identyfikacji np.: imie, ptec, kod pocztowy. W przypadku danych, ktére sq
mocniej kojarzone z identyfikacjq jak nazwisko, telefon, adres zamieszania, widzimy znaczny spadek checi dzielenia sie
nimi. Na marginesie cieszy duza ostroznos¢ w dzieleniu sie swoim numerem PESEL. Jest to tez sygnat dla firm, ze pytanie
o dane wrazliwe moze obniza¢ poziom zaufania do firmy czy do programu lojalnosciowego i moze stanowi¢ bariere
przystgpienia do niego.

KOMENTARZ EKSPERTA

Biorgc pod uwage doswiadczenia telecoméw spodziewatem sie wiekszych wzrostéw w deklaracji przekazania danych wspomaganej zachetami
/bonusami. Zachety mniej podbijajq sktonnosé do przekazywania danych mniej wrazliwych: imie, pteé (4-5%). Efektywnosé zachet rosnie przy
pozyskaniu danych bardziej wrazliwych jak poziom dochodéw, status zawodowy, status rodzinny (13-14%). Nie warto zatem inwestowaé w bonusy
za przekazywanie wszystkich danych. Osobiscie sktaniatbym sie do maksymalnego uproszczenia i zminimalizowania danych, ktére sq wymaga-
ne od klientéw w momencie przystepowania do programu. Oczywiscie na Sciezce cyklu zycia klienta w programie mozna umiesci¢ dodatkowe
zachety za przekazanie danych, ktdre sq istotne z punktu widzenia funkcjonowania programu.
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WADY PROGRAMOW LOJALNOSCIOWYCH

Najwigksze wady programéw lojalnosciowych zwigzane sq z czasem
(wygasanie korzysci, zbyt dtugi okres oczekiwania na korzysci), wartoéciq

(korzysci o zbyt matej wartosci) i danymi (spam, troska o prywatno$é).

TOP 10 WAD PROGRAMOW LOJALNOSCIOWYCH

Wygasanie punktéw / karty / uczestnictwa 42%
Zbyt dhugi czas zbierania na nagrode 36%
Nagrody o matej wartosci, ,nie warte zachodu” 33%
Zbyt duza ilo$¢ przekazéw reklamowych (smséw / telefonéw / maili) od organizatora 27%
Koniecznos$¢ podawania swoich danych osobowych 25%
Jakie$ ukryte zasady lub zmiana warunkéw programu w trakcie trwania programu 25%
Maty wybér nagréd 23%
Nieatrakeyjny rodzaj, postaé oferowanych nagréd
Zawite, skomplikowane zasady programu lojalnosciowego

Konieczno$¢ noszenia w portfelu kolejnej karty

Jan Daniel
Menedzer ds. wsparcia sprzedazy
Grupa Amica

W Amice wychodzimy z zatozenia, ze wspdtpraca z klientem w obszarze programu lojalnosciowego powinna dziataé
na zasadzie ,win win”. Chcemy by¢ partnerem w biznesie i wspierac¢ rozwdj kazdego z nich, bo wiemy, ze ich postep
przystuzy sie réwniez nam. Dlatego nasze dziatania sq wnikliwie analizowane z sitaml sprzedazy w terenie. To nasi przed-
stawiciele sq najblizej klienta i sq wstanie poznac ich potrzeby. Staramy sie odchodzi¢ od randomizacji sklepdw;, gdyz
kazdy z nich ma swoje potrzeby, swoje problemy - tym bardziej teraz, w czasie pandemii.

Dlatego sukcesywnie, w miare mozliwosci staramy sie eliminowa¢ bariery wejicia i uczestnictwa w naszych programach

lojalnosciowych. Kluczem do ich poznania jest dialog i stuchanie opinii klientéw, a nastepnie wywazenie ich potrzeb
wzgledem naszych mozliwosci oraz celéw sprzedazowych. W momencie kiedy chcemy zaciesnia¢ wspdtprace z naszymi partnerami, to musimy
by¢ swiadomi tego, ze co§ musimy im da¢ w zamian - takie sq prawa handlu. Dlatego szczegdlnie zwracamy uwage na rodzaj oferowanych
benefitéw. Kazdy z nich musi by¢ wnikliwie przemyslany i na okreslonym, atrakcyjnym poziomie pod wzgledem wartosci, ktéra zmotywuje klienta
do wspdtpracy.

Kolejnq istotng kwestiq jest prostota komunikacji mechanizmu wsparcia. Z tego wzgledu jako twdrcy programéw, wraz z catym zespotem, regular-
nie staramy sie odwiedza¢ naszych klientéw w réznych regionach Polski. To pozwala nam zrozumie¢ ich specyfike pracy, a w szczegdlnosci czesty
brak czasu, ktdry determinuje potrzebe jasnego schematu i procesu komunikacji.
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WIZERUNEK PROGRAMOW DROGERII g/

T2B = Top 2 Boxes
suma odpowiedzi ,zdecydowanie si¢ zgadzam” i ,raczej sie zgadzam”

o spede omnulu
et i ==

W JAKIM STOPNIU ZGADZA SIE PAN(I) Z NASTEPUJACYMI
STWIERDZENIAMI DOTYCZACYMI UCZESTNICTWA W PROGRAMIE?
— | RS

jest UCZCIWY i godny zaufania

oferuje REALNE KORZYSCI

dba o bezpieczeristwo DANYCH OSOBOWYCH
ma PROSTE | ZROZUMIALE ZASADY

ma DOSKONALA OBStUGE Klienta/Uczestnika

O

o jest DOPASOWANY DO MOICH POTRZEB | PREFERENCJI

o

LO ...............................................................................................................................................................................................................
> aktywnie porusza WAZNE SPOLECZNIE KWESTIE

8 wzbudza pozytywne EMOCJE, buduje wiez z markq

O

aa] jest UNIKALNY

wykorzystuje PLATFORMY SPOtECZNOSCIOWE | KOMUNIKATORY

SUPER PHARM LIFE STYLE

DOUGLAS
HEBE

YVES ROCHER
NATURA
ROSMANN
SEPHORA

przypomina GRY OPARTE NA RYWALIZACJI z innymi uczestnikami

Klaudia Ochocka
Online Brand Manager
HUB Poland & Baltics L'Oreal

1

Zaangazowane nie we wszystkich programach cechuje sie korelacjq z poziomem satysfakcji, niemniej na obie kwestie
ma wptyw kilka zasadniczych czynnikéw. W przeciwienstwie do bardziej ukierunkowanych programdw lojalnosciowych
perfumerii z wigkszq barierq wejscia dla uzytkownika, bogaty i zréznicowany asortyment drogerii sprawia, ze sq one
w stanie skupic szerszq grupe docelowq i tym samym wychodzi¢ naprzeciw zaspokojeniu bardziej uniwersalnych, codzien-
nych potrzeb. Im czestsze zakupy, tym wieksze zaangazowanie, poniewaz szybciej mozna uzbierac odpowiedniq liczbe
punktéw, za ktdrq naleze¢ sie bedzie jakis benefit. | wtasnie korzysci plasujq sie na pierwszym miejscu podium motywacji
uczestnictwa w programie. Konsumenci sq smart shopperami i szukajq oszczednosci. Uzytkownicy chetnie sprawdzajq
aktualne oferty i pod wptywem zamieszczonych w aplikacji informacji decydujq sie na zakup. Perfumerie nie skupiajq sie w réwnym stopniu
na promocjach i rabatach. W zamian dywersyfikujq korzysci, ktére uzaleznione sq réwniez od wartosci rocznych zakupdw.

KOMENTARZ EKSPERTA

Poziomy cztonkostwa wprowadzajq element grywalizacji a takze budujq poczucie ekskluzywnosci poprzez lepszq personalizacje nagréd
i dopasowanie do potrzeb, chociaz tu wedtug respondentéw prym wiedzie drogeria Hebe, ktéra uzyskata wynik 58% zgodnosci ze stwierdze-
niem. Szeregujqc istote poszczegdlnych cech programdw dla zdecydowanej wiekszosci na szczycie, obok omdéwionych realnych korzysci poja-
wiajq sie kwestie wiarygodnosci oraz transparentnosci nie tylko zasad programu, ale coraz bardziej swiadomy uzytkownik chce rozumiec sposéb
przetwarzania jego danych i mie¢ gwarancje ich bezpieczeristwa.

Cieszy mnie fakt, Ze w ramach programdw lojalnosciowych zaréwno firmy, jak i sami uzytkownicy dostrzegajq wartos¢ dodanq w aktywnym
budowaniu spotecznej odpowiedzialnosci. Wynik Klubu Rossmann na tle innych badanych programdéw zdecydowanie sie wyrdznia i jest tego
potwierdzeniem. Uwazam, ze zaangazowanie w aspekt charytatywny jest i bedzie niezmiernie istotne w obliczu kryzysu oraz ‘nowej normalno-
sci’, gdy rosnq oczekiwania spoteczne, szczegdlnie wobec rozpoznawalnych marek. Zatem moze to wtasnie odpowiedni kierunek do rozwoju
i umocnienia poczucia przynaleznosci do grupy kierujqcej sie podobnymi wartosciami oraz wspdlng misjq w ramach programu lojalnosciowego?
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OCENA PROGRAMOW SIECI SPOZYWCZYCH

Za ppka = 77% T2B = Top 2 Boxes
suma odpowiedzi

H = 0,
Lidl Plus = 76% ,bardzo zadowolony”
PGYbGCk Kaufland = 72% i ,raczej zadowolony”

KOMENTARZ EKSPERTA

TOTAL zappka @ camsiour =
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@ ) Adam Nowak W ogéle niezadowolony(a)
Y Global Loyalty Leader
/=4 IKEA
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Wygrywajq Ci, ktérzy o swéj program lojalnosciowy oparli strategie pozyskiwania, utrzymywania i rozwoju klienta swojej
marki.

Klasyczne programy lojalnosciowe wywodzq sie z tradycyjnych ,dziatéw klienckich”, jak sprzedaz, customer relation,
czy przede wszystkim marketing. Skupiajq sie na wymianie wartosci z klientami, aby pozyskiwa¢ dane, automatyzowac
komunikacje, rozwijac technologie, ktdre to narzedzia wspierajq zarzqdzanie klientami. Klienci oczywiscie zyskujq na tej
wymianie, otrzymujqc lepsze ustugi, bardziej dopasowanq komunikacje, lepsze wsparcie. Lecz w centrum tej relacji pozo-
staje marka i jej cele, ktéra decyduje co chce sprzedac, i w jakim kanale chce o tym rozmawiac. A cata relacja ogranicza
sie do transakgji.

Nowoczesne programy lojalnosciowe wychodzq od cztowieka. Skupiajq sie na tym, kim jest i jaki jego problem mogq rozwiqzac. Interesuje je cata
Sciezka klienta w relacjach z markq (transakcje i wszystkie interakcje, ktére dziejq sie pomiedzy) jak i miedzy samymi klientami. Stawiajqc klienta
w centrum, oddajq mu kontrole nad swoim doswiadczeniem. To klient decyduje i zarzqdza relacjq z markq w taki sposob, w jaki sam zdecyduje.
Tym samym program lojalnosciowy staje sie kotem zamachowym budowania wielostronnych relacji marki z klubowiczami.

Wyniki badar potwierdzajq, ze najlepiej oceniane programy to te, ktére stawiajq klienta w centrum i ktére przebudowaty caty swéj model ope-
racyjny z punktu widzenia potrzeb klienta. Nieustannie wykorzystujq wiedze o klientach do dostarczania nowych produktéw, ktdre rozwiqzujq
codzienne problemy klientéw na ich zasadach.
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