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* data badania: luty 2022

* N=1 000 oséb posiadajgcych choé jeden program lojalnosciowy + N=100 oséb nieuczestniczqcych

* badanie CAWI na panelu internetowym Bo Panel Opinii na ogdlnopolskiej reprezentatywnej prébie internautéw

* kwoty do badania ustalone na podstawie badania telefonicznego na reprezentatywnej prébie Polakéw z 2022 roku

* poziom uczestnictwa i aktywnosci w programach lojalnosciowych

e drivery i bariery uczestnictwa w programach lojalnosciowych

* pozqdane cechy, atrybuty programéw lojalnosciowych

* poziom atrakcyjnosci réznych korzysci oferowanych w programach lojalnosciowych
* aplikacje mobilne programéw lojalnosciowych (korzystanie, postrzeganie, bariery, funkcjonalnosci)
* sktonnos¢ do podawania danych osobowych

* wptyw programéw lojalnosciowych na zachowania zakupowe

* zmiany w programach spowodowane pandemig COVID-19

* oceny konkretnych programéw lojalnosciowych:

- Net Promoter Score

- poziom zaangazowania

- poziom zadowolenia

- czestotliwos¢ redempciji

- ocena poszczegolnych cech programu

- Moja Biedronka - Klub Rossmann - Orlen Vitay

- Lidl Plus - Hebe - BP - Payback

- Kaufland - Payback - Lifestyle Super-Pharm - Shell Clubsmart

- Zappka - Douglas - Lotos Navigator

- Skarbonka Auchan - Natura - Circle K Ekstra Club
- Rodzinka Carrefour - Sephora

- Tesco Clubcard - Klub Yves Rocher

a8




RAPORT 2022 =—

Tomasz Wygnariski
redaktor naczelny ,MMP”

RYNEK DOJRZALY

Juz po raz trzeci “Media Marketing Polska” angazuje sie w prezentacje raportu Loyalty Insight
- jedynego na rynku badania tak wnikliwie analizujgcego programy lojalnosciowe.
Obraz jaki wytania nam sie z raportu to rynek dojrzaty.

| nie chodzi wytqcznie o fakt, ze Polacy aktywnie uczestniczq $rednio w trzech programach,
a miliony portfeli sq juz zapetnione kartami, podobnie jak smartfony aplikacjami lojalno$ciowymi.
Chodzi takze o to, ze Polacy oceniajqgc programy patrzq na nie juz nie tylko pod katem benefitéw,
ale takze bezpieczenstwa danych osobowych czy przejrzystych, uczciwych zasad.
To $wiadczy o poziomie edukacji konsumentéw w Polsce, o znajomosci regut, wedtug ktérych funkcjonuja programy.
Jest to wiec takze coraz wieksze wyzwanie dla organizatoréw, aby przekonaé konsumentéw, ze te zasady sq fair.

W raporcie sq takze dane pokazujqgce, ze daleko nam wcigz do popularnosci programéw, jaka jest np. w USA.
To oznacza, ze rynek wcigz ma potencjat, zwtaszcza, ze wielu konsumentéw twierdzi,
ze ich ulubione marki wcigz nie zaproponowaty programaéw.

Digitalizacja to czynnik, ktéry takze powinien przyspieszyé rozwdj rynku.
Konsumentowi tatwiej jest korzysta¢ z aplikacji niz z kart, tatwiejszy jest proces rejestracji.
Z kolei marketerom tatwiej jest takim programem zarzqdzac.

| kolejny czynnik, ktéry trzeba wziqé pod uwage - inflacja, zagrozenie spowolnieniem gospodarczym.
W trudnych, niepewnych czasach, konsumenci bedq szuka¢ nawet drobnych benefitéw. Nie bez znaczenia
jest tez poczucie bezpieczenstwa, pozytywna komunikacja, ktére mogqg daé¢ marki w okresie kryzysu.
To takze rzecz, ktéra bedzie mie¢ wptyw na che¢ uczestnictwa w programie.
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SMART!
- BEZPLATNE PRZESYtKI
TO DOPIERO POCZATEK

O ALLEGRO SMART! OPOWIADA
GRZEGORZ SKOWRON-MOSZKOWICZ

Grzegorz ,GSM” Skowron-Moszkowicz
Smart Growth & Partnerships Senior Manager
Allegro

~Smart! jest czesto wykorzystywany przez cate gospodarstwo domowe, ktérych jest w Polsce okoto 14,6 min,
to daje pokrycie okoto 34% wszystkich gospodarstw domowych. W tym sensie mamy wigksze
dotarcie niz poszczegdlne firmy z branzy telco” - o programie méwi Grzegorz ,GSM” Skowron-Moszkowicz,
Smart Growth & Partnerships Senior Manager, Allegro

«MMP”: Czy zgodzisz sie z opiniq, ktéra pojawita sie w chwili wprowadzenia Allegro Smart!, ze jest to
rozwigzanie mocno inspirowane Amazon Prime?

~GSM": Widze, ze zaczynasz mocnym pytaniem na poczqtek i juz jestem ciekaw kolejnych. Mysle, ze jest dos¢
ograniczona liczba rozwigzan na wprowadzenie bezptatnych dostaw dla klientéw. To troche tak, jakby zarzucaé
Tesli, ze jest samochodem, ma cztery kota i kierownice. Allegro Smart! wdrozylismy w 2018 roku na bazie oczekiwan
naszych klientdw i ich potrzeb. Byt to naturalny krok, poniewaz, jak pokazujg badania, darmowa dostawa to dla
klientéw jeden z kluczowych czynnikéw decyzyjnych. W ciqgu tych prawie juz 4 lat, Smart! miat wiele zmian,
modyfikacji i kolejnych udogodnierr dla klientéw. Cena pakietu na 12 miesiecy nie zmienita sie od samego
poczatku, a jednoczesnie obnizylismy do 40 zt minimalng warto$¢ koszyka dla bezptatnych dostaw kurierskich.
W najtrudniejszych czasach pandemii zaoferowalismy Polakom bezptatnie program “Zostan w domu”, dzieki
ktéremu przez 3 miesigce wszyscy mieli catkowicie darmowy i nielimitowany dostep do bezptatnych przesytek.
Kolejnym krokiem byto wprowadzenie oferty “Smart! na Start”, w ramach ktérej pierwsze 5 przesytek jest bezptat-
nych. Dzigki temu kazdy moze wyprébowa¢ na wiasnej skérze, jak dziata Smartl.

Nasz program dodatkowo wyrdznia sie tym, ze mozna za niego zaptaci¢ w dowolny wybrany przez klienta
sposob - kartq, przelewem, pay-by-link (uproszczony przelew elektroniczny), Blikiem - nikt nie ma tak szerokiego
wachlarza ptatnosci.

Popularno$é naszej ustugi uczynita z Allegro Smart! punkt odniesienia dla catego rynku e-commerce w Polsce.

«MMP”: Jakie sq strategiczne cele programu Allegro Smart!?

«GSM”: Cele strategiczne oraz wynikajgce z nich zadania taktyczne sq naszq $cistq tajemnicq i nie moge sie nimi
dzieli¢. Jesli doktadnie przeanalizujesz droge rozwoju Smartal, to zobaczysz duzo zmian, o ktérych wspomniatem
juz wezesniej, a w gtowach mamy jeszcze ogromnq liczbe pomystéw, zaréwno tych zwigzanych bezposrednio
z dostawq i zwrotami, jak réwniez wychodzqcych poza obszar przesytek.
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Przyktadem moze byc¢ Allegro Pay, nasze wtasne rozwigzanie pozwalajgce klientom ptaci¢ pdzniej za dokonane
zakupy bez odsetek. Jedli kto$ dotqczy do Allegro Pay, a jednoczesnie jest Smartowiczem, to jego korzysci sq jeszcze
wigksze - moze praktycznie kazdq ptatnosé rozbi¢ na 3 raty, réwniez nie ponoszqc zadnych kosztéw odsetkowych.
To, co mozemy obiecaé, to ciggty updr w stawianiu sobie coraz bardziej ambitnych pomystéw, tak by klienci
Allegro mieli najlepszq oferte. Nasze wzrosty pokazujg, ze obrali$my stuszny kierunek.

+MMP”: Co mozecie powiedzie¢ o jego uczestnikach, ilu ich jest, jaki jest ich profil demograficzny, o ile taki
uzytkownik jest bardziej aktywny, w stosunku do uzytkownika bez Smart!?

+GSM”: Czekatem na Twoje pytanie o liczby i szczegdty - jak wiesz jestesmy firmq bardzo mocno patrzacqg na dane.
Te informacje pozwalajg nam pracowac nad Smartem! tak, aby uatrakcyjniaé¢ nasz program. W lutym tego roku
oficjalnie ogtosilismy, ze program Smart! ma ponad 5 min uzytkownikdw, co czyni go najwiekszym programem
lojalnosciowym w Polsce i w naszym regionie. Patrzqc na to, ze Smart! jest czesto wykorzystywany przez cate gospo-
darstwo domowe, ktérych jest w Polsce okoto 14,6 min, to daje pokrycie okoto 34% wszystkich gospodarstw domo-
wych. W tym sensie mamy wieksze dotarcie niz poszczegdlne firmy z branzy telco. Nasz przekrdj niewiele odbiega
od przekroju spotecznego, oczywiscie z kilkoma wyjatkami - np. dzieci, ktére raczej same nie kupujq w internecie
i najczesciej korzystajq z pomocy rodzicéw. Drugq takqg grupq sq seniorzy (75+), jednak dzieki naszym dziataniom
komunikacyjnym i edukacyjnym udato nam sie $ciggngé do Smarta! catkiem liczng rzesze oséb w wieku
emerytalnym. To bardzo wazne, nie tylko dla Allegro, ale réwniez ze spotecznego punktu widzenia.

Innym ciekawym przecigciem naszego grona Smartowiczéw jest miejsce zamieszkania. Tu znéw nasza struktura
nie odbiega znaczqco od struktury zamieszkania w Polsce. To ogromne osiggniecie nie tylko programu Smart!, ale
przede wszystkim catego Allegro. Mate miejscowosci, miasteczka oraz wsie to catkiem liczna grupa Allegrowiczéw
oraz uczestnikéw programu Smartl. Szeroko$¢ naszej oferty, bardzo konkurencyjne ceny oraz wygoda korzystania
i dostaw to atuty, ktére zbudowaty zaufanie wéréd naszych klientéw, a dla tych z mniejszych miejscowosci Allegro
jest sklepem pierwszego wyboru.

Nie zdradze Ci, o ile wiece]j kupujqg uczestnicy Smartal, zresztq ta liczba nic by tak naprawde nie powiedziata.
Sq klienci, ktérzy znaczqco rozszerzajq swoje zakupy po dotqgczeniu do Smartal, ale sq tez tacy, dla ktérych
Allegro byto i jest sklepem pierwszego wyboru zanim byt Smart! i dla nich taki wzrost (szczegdlnie w ujeciu
procentowym) nie bedzie az tak duzy.

Z ciekawych liczb, warto podaé¢ warto$é oszczednosci cztonkdéw programu - niewyobrazalne 4 miliardy ztotych
od poczqtku jego trwania. To realna korzy$¢ i pieniqgdze, ktére kazdego dnia zostajg w ich portfelach. Ja sam
zaoszczedzitem juz grubo ponad 3 000 ztotych, a daleko mi do rekordzistow.
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«MMP”: Jak rekrutujecie do programu Allegro Smart!? Czy wspieracie go czasem takze dziataniami ATL?

»GSM”: To bardzo ciekawe pytanie i nie ma na nie prostej odpowiedzi. Nasz lejek konsumencki w ogdlnym zarysie
nie odbiega od modeli firm ustugowych czy produkcyjnych. Pierwszym krokiem jest zawsze $wiadomos$¢ marki,
a ta w przypadku Allegro, jak sie pewnie domyslasz, jest na poziomie, o ktérym wiekszo$¢ firm czy w Polsce czy
na $wiecie, moze jedynie marzyé. Drugim etapem jest wejScie na nasz serwis, wyszukiwarke czy poréwnywarke
cenowq, aby zobaczy¢ oferte zakupdw na Allegro i to tu zaczynajq sie nasze dziatania pozwalajgce pozyskiwaé
kolejnych klientéw do programu Smartl. Z pomocq przychodzi wspomniany przeze mnie wczesniej “Smart! na
Start”, ktéry pozwala w kilku kliknieciach dotgczyé do testowego programu i cieszy¢ sie bezptatnymi przesytkami.
To przyktad dziatania statego, ale realizujemy tez szerokie akcje komunikacyjne korzystajgc z mediéw zewnetrz-
nych. Wtaénie teraz, gdy rozmawiamy, trwa kampania Allegro, w ktérej w jednej z odston méwimy, czym jest
Smart! i jakie korzysci ptynq z dotqczenia do naszego programu.

~MMP”": Jakie korzysci z punktu widzenia sprzedawcéw, szczegdlnie duzych marek obecnych na Allegro, duzych
sklepéw daje funkcjonowanie Allegro Smart!?

»GSM": Kluczowq korzysciq dla sprzedawcdw, oferujgcych swoje produkty oznaczone Smartl, jest oczywiscie wzrost
sprzedazy. Nie réznicowatbym sprzedawcéw na duzych i matych. Z naszego punktu widzenia, a przede wszystkim
z punktu widzenia klientéw Allegro, wazniejsza jest jako$¢ sprzedawanych produktdw i szybkos¢ realizacji zaméwien.
To kluczowe parametry by méc dotqczy¢ do programu Smart! jako sprzedawca. Pamietaj prosze, ze Smart! to nie tylko
darmowe dostawy i zwroty, to przede wszystkim nasze zobowigzanie wobec klienta, ze towar spetni ich oczekiwania
i bedzie szybko wystany oraz dostarczony. Niektérzy nasi sprzedawcy odnotowali ogromne wzrosty swoich obrotéw
na platformie Allegro po wprowadzeniu Smart!. Dowodem na to jest fakt, ze wérdd filtréw dostepnych na naszej
platformie ten umozliwiajacy wyswietlanie tylko ofert Smart! jest jednym z najbardziej popularnych.

, , Nasz Net Promoter Score, czyﬁ’ wskaznik jaléos’ci oﬁsfugi,
jest na ]aoziomie 81. T0 Eosmiczny wym’ﬁ, Iéto’ry jest nie ty[ﬁo
oceng naszej cfotycﬁczasowej pracy, ale tez zobowigzaniem
na yrzyszfos’c’.

+MMP”: Widzimy coraz wigkszq aktywno$éé i coraz szerszq oferte Waszej konkurenciji. Jak sqdzisz, na ile Polacy
pozostanq lojalni wobec Allegro? Czy sqdzisz, ze uzytkownicy mogq korzystaé z dwéch programéw jednocze-
$nie np. Amazon Prime i Allegro Smart!, czy raczej bedq wybieraé jednq platforme, na ktérej bedq realizowaé
wigkszo$é swoich potrzeb?

~GSM": W Allegro skupiamy sie przede wszystkim na klientach. To oni, ich potrzeby i oczekiwania wyznaczajg
kierunek zmian, jakie wprowadzamy w Allegro. Uwazamy, ze to najlepsza strategia na szybko rozwijajgcym sie
rynku e-commerce, ktéry ma przed sobg wspaniate perspektywy rozwoju. Nasz Net Promoter Score, czyli wskaznik
jakosci obstugi, jest na poziomie 81. To kosmiczny wynik, ktdry jest nie tylko oceng naszej dotychczasowej pracy, ale
tez zobowigzaniem na przysztos¢. Czy mozna mieé 2 programy lojalnosciowe od 2 réznych sklepdw internetowych?
Przywotam inng analogie. Czy mozna miec 2 telefony komdrkowe? Pewnie, ze mozna, ale jakos jest tak, ze z jednego
z nich korzystamy duzo wiecej niz z drugiego. W Allegro nie tylko wierzymy, ze zaréwno oferta Smartal, jak i przede
wszystkim wachlarz dostepnych produktéw, atrakcyjne ceny oraz wygoda korzystania z Allegro jest tym, co stanowi
o sile i wartodci dla klienta. Jeste$my zdeterminowani, aby dalej sie rozwija¢ i budowac pozycje Allegro na kolejne
lata.

Rozmawiat: Tomasz Wygnariski
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PERSONALIZACJA - KLUCZOWY
ELEMENT TWORZENIA STRATEGII
OMNICHANNEL

Marek Kosakowski
Chief Executive Officer H2H.tech

III

OMNICHANNEL (,,omnis” ztac. oznacza ,kazdy\wszystko”, natomiast ,channel” zang.- kanat) jest strategicznym
potgczeniem kanatéw komunikacji i sprzedazy zapewniajgcym identyczne doswiadczenie zakupowe Klienta bez
wzgledu na wybrany kanat komunikacji\sprzedazy. Innymi stowy jest to strategia sprzedazy zaktadajqca, ze bez
wzgledu na miejsce kontaktu z markq (online\offline) Klient przezywa spéjne do$wiadczenie, oraz ze informacje
o jego zakupach i zachowaniach sq w czasie rzeczywistym aktualizowane we wszystkich kanatach komunikacji.

Rewolucja technologiczna wsparta mocno przez pandemie COVID-19 spowodowata bardzo silne zmiany
zachowan zakupowych konsumentéw. Podczas trwania pandemii az 75% konsumentéw spréobowato nowego
sklepu, produktu lub metody\kanatu zakupu'. Dla wielu firm oznacza to konieczno$é szybkiej i zdecydowanej
zmiany swojej dotychczasowej strategii sprzedazy. W wielu przypadkach jedynym skutecznym rozwigzaniem jest
wdrozenie\rozwdj strategii omnichannel.

W opublikowanym w kwietniu 2021 roku artykule ,Omnichannel - droga do wartoéci”? stratedzy McKinsey
przedstawiajqg 3 stopniowy model rozwoju tego rozwigzania.

Strategie OMNICHANNEL

PRODUKT.
Kontent marketingowy skupiony na
ofertach produktowych.

OFERTA DOSTOSOWANA.
Marketing, komunikacja i kontent dopasowany
do zakupéw i preferenciji Klientéw.

Moja oferta 360 stopni.
KONTENT DYNAMICZNY
dostosowujqcy sie do zachowan
Klientéw w czasie rzeczywistym.

ODKRYJ
& ROZWAZ

ZAKUPY ZINTEGROWANE.

WYGODA | NIEZAWODNOSC
OBSLUGI ZAKUPOW.

Moge tatwo zmieni¢ kanaty zakupu podczas
kupowania, odbierania i realizacji zwrotéw

DOSWIADCZENIE KLIENTA
W CENTRUM UWAGI.
Caty proces zakupowy jest ukierunkowany

Wybieram sposéb otrzymania
produktu i mam wiele mozliwosci
2zwrotu (sklep, kurier etc.).

na zaangazowanie Klienta poprzez analize
jego dziatan i reakgji.

KUP
& CIESZ SIE,

|
|
|
|
| i reklamagji.
|
|
|

Sciezka Klienta

zakupu i zachecajq do powrotu.

53 PROGRAM LOJALNOSCIOWY ZAANGAZOWANIE POZAKUPOWE. BUDOWANIE SPOLECZNOSCI.
ﬁ S | APLIKACJA. Program i aplikacja zachecajq w sposéb aktyw- Ekosystem marki daje dostep
) E Program i aplikacja utrzymujq ny do kolejnych zakup6w poprzez utrzymywanie do nowych doswiadczen i mozliwosci
<Z( 9 zaangazowanie Klienta w trakcie zaangazowania  (komunikacja  targetowana,
< W
N &

]

sowych zakupdw Klienta, aktywna komunikacja
na powrdt lub\i poszerzajgca koszyk).

1
!
!
|
!
!
| l
: | niedostepnych dla innych ludzi.
! dodatkowy kontent dostosowany do dotychcza- |
|
|
|
I
|
I
|
|

McKinsey
& Company

1. Three consumer trends impacting CPG company in 2022, Mastercard Trends report, March 2022.
2. Holly Briedis, Brian Gregg, Kevin Heindriech, Wei Wei Liu, Omnichannel and the path to value, April 2021, McKinsey & Company.
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W kazdym z wybranych modeli (etapéw ewolucji strategii) kluczowym elementem budujgcym zaangazowanie
oraz oddziatywujgcym na ponowne zakupy jest program lojalno$ciowy. Jest on naturalnym elementem
budujgcym doswiadczenie Klienta zaréwno podczas, jak i po procesie zakupu.

1 e HANDEL

W pierwszym etapie (modelu) strategii omnichannel program lojalnosciowy (czesto tqcznie z aplikacja) jest
podstawowym zrédtem informacji dotyczacych zachowan zakupowych Klientéw (koszyk zakupowy, czestotliwosé
zakupu, konwersja z komunikacji oraz dziatai promocyjnych). Umozliwia tez budowanie zaangazowania
Klienta w trakcie procesu zakupowego (poprzez np. komunikacje lepszej ceny dla Klubowiczéw) oraz zacheca
do powrotu (np. oferty promocyjne z okre$lonym terminem wykorzystania) lub poszerzenia koszyka zakupowego
w celu zdobycia okreélonej nagrody\benefitu w programie.

W mniej klasycznym rozwigzaniu lojalnosciowym, ktéry obecnie zdobywa coraz wiekszg popularnosé,
tj. programie subskrypcyjnym oddziatywanie na utrzymanie Klienta otwiera takze zupetnie inne perspektywy
z punktu widzenia organizatora programu. Depozyty finansowe zgromadzone przez wptaty klubowiczéw
w programie Starbucks w 2021 roku przekroczyty 1 mld dolaréw. Firma wykorzystata je reinwestujac czes¢
kapitatu najpierw w licencje oprogramowania zwiekszajgcego pozytywne doswiadczenie Klientéw (Brightioom),
a nastepnie wykupita cze$¢ udziatdw, rozwineta to oprogramowanie i czerpie korzysci ze sprzedazy licencji
w innych branzach.

2. PERSONALIZACJA

Drugi etap (model) wedtug metodyki McKinsey&Company opiera sie na koncentracji wszystkich dziatan
sprzedazowych i komunikacyjnych na przygotowaniu spersonalizowanej oferty dla Klienta. Oznacza to
konieczno$¢ integracji wszystkich interakcji z Klientami (aplikacja, program lojalnosciowy, www, e-commerce,
sklep, pdtka etc.) w czasie rzeczywistym i ciggte dostosowywanie wielokanatowej oferty. Kazde zachowanie
Klienta w jakimkolwiek kanale ma wptyw na dynamiczne dostosowywanie tresci oraz zmiane propozycji\ofert
ze strony marketera we wszystkich kanatach komunikacji. Osiggniecie takiego poziomu personalizacji wymaga
inwestycji po stronie Klientéw w odpowiednie narzedzia technologiczne oraz integracji proceséw online\offline.

Najwazniejszym elementem transformacji strategii komunikacji na etapie personalizacji jest uruchomienie
proceséw analizy danych, umozliwiajgcych w efekcie dostosowanie wszystkich dziatan ze strony marketera do
indywidualnych cech i zachowan Klientéw.

3. EKOSYSTEM

Z kazdym kolejnym miesigcem analizy danych oraz optymalizacji komunikacji i ofertowania zblizamy sie
do osiggniecia docelowego poziomu omnichannel, tzw. ekosystemu. Strategii sprzedazy, w ktdrej kontent
zmienia sie w sposdb dynamiczny w czasie rzeczywistym, tworzgc bezpoéredniq reakcje na kazde zachowanie
konsumenta.

Zgodnos¢ w zakresie wagi personalizacji we wspdtczesnej komunikacji podzielajg nie tylko marketerzy, ale
przede wszystkim sami odbiorcy komunikacji. Dane opublikowane w raporcie Next in Personalization 2021 firmy
McKinsey&Company uwidaczniajg, ze az 71% z nas oczekuje spersonalizowanej oferty ze strony marek,
a 76% jest niezadowolonych jezeli jej nie otrzymujq.?

Uruchomienie i rozwdj wszystkich proceséw przebudowy strategii sprzedazy w kierunku omnichannel oznacza
bardzo duze naktady inwestycyjne. Nie dla wszystkich marketeréw inwestowanie w rozwdj wszystkich kanatéw jest
efektywne. Doswiadczenia wielu marketeréw (IKEA, Sephora, e-obuwie, Lidl, Zabka) udowadniajq, ze kluczowa
jest: optymalizacja proceséw na poziomie integracji kanatéw online\offline, wdrozenie programu lojalnosciowego
oraz aplikacji oraz wdrozenie rozbudowanej analizy zachowan Klientéw umozliwiajqcej tworzenie spersonalizo-
wanej oferty.

Zastosowanie dynamicznej personalizacji jako kluczowego elementu strategii omnichannel przektada sie wprost
na przychody marketeréw.

3. Nidhi Arora, Daniel Ensslen, Lars Fiedler, Wei Wei Liu, Kelsey Robinson, Eli Stein, and Gustavo Schiiler
The value of getting personalization right-or wrong-is multiplying, November 12,2021, McKinsey&Company.
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Dane opublikowane przez firme Gartner obrazujg wptyw zastosowania personalizacji na procesy sprzedazy:

WPLYW PERSONALIZACII
NA ZACHOWANIA KONSUMENTOW

620/0 Pomaga mi wybra¢ lepszq oferte

490/0 Oszczedza méj czas

460/0 Dostarcza mi informacii, ktérej wczeéniej nie miat(a)em

450/0 Utatwia proces zakupowy

440/0 Powoduje, ze proces zakupowy jest mniej frustrujgcy

OO/O 350/0 700/0 Source: Gartneﬁ

Natomiast wyniki badania McKinsey&Company* wskazujg bezposrednio na oddziatywanie personalizacji
na warto$¢ zaréwno zakupdw Klientdw, jak i ich sktonnosé do rekomendagii.

PERSONALIZATION DIRECTLY INFLUENCES BUYING BEHAVIOR ACROSS
THE CUSTOMER LIFE CYCLE.

Likelihood to purchase, recommend, and repurchase depending on personalization, % of respondents'

Purchase:?

Consumers are more likely to
consider purchasing from
brands that personalize

() ) 4
() o0 0.% ¢ Recommend: _
® @ Consumers are more likely to

0 2% o Repurchase:’
@ Consumers are more likely to
® make repeat purchases from

: companies that personalize

0000 i i
...... ° panies that personalize
05.°%,.°
McKinsey

& Company

Wdrozenie strategii sprzedazy w oparciu o model omnichannel to dla wigkszosci marketeréw konieczno$é.
Jej kluczowym elementem bez watpienia staje sie personalizacja, ktéra jest szczegdlnie skuteczna w zwigkszaniu
zaangazowania i lojalnosci w czasie. Najczestszym i najpopularniejszym kanatem komunikacji w strategii
omnichannel pozostaje program lojalnoéciowy\aplikacja. Dzieki niemu identyfikacja powtarzajgcych sie
interakcji tworzy wiecej danych, z ktérych marki mogq wyciggaé wnioski i projektowac coraz lepsze do$wiadczenia
dla Klientéw - tworzqc efekt kota komunikacji, ktére umacnia silng i dtugoterminowq wartosé i lojalno$¢ Klientéw.

'Question: “Please indicate how much you agree or disagree with the statements below when it comes to personalized Communications

and products/services from brands/businesses.”

Purchase: “I am more likely to consider buying from brands/businesses that engage with me in a personalized and tailored way.”

3 Repurchase: “I am more likely to repurchase from brands/businesses that offer personalized Communications and products/services.”

“Recommend: “I am more likely to recommend brands/businesses to my friends and family that offer personalized Communications and products/services.” Possible answers: ‘strongly disagree”;
“disagree”; “somewhat disagree”; “somewhat agree”; “agree”; “strongly agree.” Numbers shown indicate respondents that selected ‘somewhat agree”; “agree”; and “strongly agree.”
4.McKinsey Next in Personalization 2021 consumer survey 9/7-9/8/2021 (n = 1,013), sampled and weighted to match the US general population 18+ years

9
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Gabriela Siemieniuch-Grygiel
Chief Strategy Officer H2H.tech

Dysonans poznawczy

Od kilku juz lat w zagranicznych raportach dotyczg- +Wigkszos¢ ludzi uwaza, ze nie mozna ich
cych lojalnosci widzimy coraz mocniej podkredlany przekupi¢; jednak wiekszos¢ ludzi mozna
aspekt ,lojalnosci emocjonalnej”. Poczqwszy od powo- przekupi¢ - oni po prostu nie lubiq sie do tego
tywania sie na teorie dysonansu poznawczego, ktéra przyznawac. Tak wiec rolg emocjonalnej strony
dowodzi waznej roli poza-transakecyjnych sktadowych komunikacji lojalnosciowej jest dostarczanie
programéw  lojalnosciowych, przez wskazywanie ludziom akceptowalnego uzasadnienia,
na wielowymiarowosé sposobu, w jaki buduje sie dlaczego zostali zmotywowani do zmiany
kazda relacja (takze ta migdzy markg, a konsumentem), swojego zachowania.”

po podkredlanie, ze prawdziwa lojalnosé musi byc )

. . y: . Zrédio: htips://www.mycustomer.com/experience/loyalty/emotional-
niezalezna od czynnikéw ekonomicznych. vs-transactional-loyalty-is-it- more-important-to-win-hearts-or-minds

Czesto przywotywana jest réwniez piramida lojalnosci, na szczycie ktérej znajdujq sie najcenniejsi dla firmy
Ladwokaci”, konsumenci faktycznie zaangazowani i spontanicznie promujacy marke. Koncept Aakera
(jeszcze z ubiegtego wieku) doczekat sie réznych adaptacji - jedng z ostatnich jest wtasnie wykorzystanie
piramidy do zobrazowania rozwoju programéw lojalnosciowych od interakcji transakcyjnej do zwigzku
emocjonalnego.

Piramida lojalnosci From transactional to emotional
David A. Aaker - 1991 The 5 currencies of loyalty programs - 2021

,Connect me
with community”

,Show me
you know me”
Personal

Ti me ) .Make life easy

- Committed Buyers

~~~~~~~~~~~~ Brand Likers

Functional for me”
- Satisfied Buyers with Switching Costs
% Memory ,Add moments of
S Satisfied or Habitual Buyers §° Experiential magic to my life
O
........ o 9 f
witchers & Financial @\ the money’

|

«Loyalty © Copyright The Point of Loyalty 2021
Zrédio: https://elementthree.com/blog/what-brand-loyalty-means-for-your-business/ Zrédto: Moving members from transactional to emotional connections. The five currencies
of best-in-class loyalty programs. (thepointofloyalty.com.au)

£Point

Analizujgc powyzszy schemat otrzymujemy propozycje odpowiedzi na pytanie:
CO, JAKIE DZIALANIA W PROGRAMIE LOJALNOSCIOWYM MOGA PROWADZIC DO POWSTANIA POZYTYWNIE
NACECHOWANEJ, EMOCJONALNEJ RELACJI Z KLIENTEM?
Sq to miedzy innymi:
@ dziatania typu ,surprise&delight”, doswiadczenia, ktére sq wiecej niz nagrodami
(np. przezycia zwigzane z wydarzeniami, rozrywka, muzykg, sportem lub filmem),
® réznego rodzaju udogodnienia bedqce efektem uczestnictwa w programie
(np. szybsza obstuga czy dostawa, dostep do historii zakupow, tatwiejsze warunki zwrotdw),
@ personalizacja wptywajgca na poczucie wyjqgtkowodci i docenienia
(dobdr kanatu, relewantnej tresci, odpowiednie] tonalnoéci, czasu i miejsca komunikacji, strategia omnichannel),
® budowa spotecznodci, zaangazowanie w dziatania CSR czy wykorzystywanie kanatéw social media.

10



RAPORT 2022 =—

, , While transactional benefits make consumers feel smart,
exyerientia[ Beneﬁts make them fee[ Syeciaf ”

Zrédto: https://www.claruscommerce.com/blog/what-happens-to-your-loyalty-program-
-when-transactional-and-experiential-benefits-work-together/

Pytajac samych marketeréw o kierunki rozwoju dla prowadzonych przez nich programéw lojalnoéciowych,
wigkszo$¢ z listy TOP10 wymienianych propozycji to elementy zwigzane z budowq relacji i zaangazowania
w program (na bazie raportu Comarch&Forrester 2022).

In what ways do you plan to evolve your loyalty program to your customers
in the next five years?

Add gamification/surveys to collect customer data for future personalization _ 18%
Add values-based rewards and offerings (i R NNNNIBINNDD ' >
Expand program to support families as one member _ 16%
Add early access offers _ 16%
Expand program to include other brandsin our holding company —14%
Expand program to add a subscription-based/ premium tier _ 14%
Offer some/more experiential rewards ([ NN ' -
Create a different program that is subscription-based (i RN 1 -
Create social community for members ([ R D '~
Improve the redemption experience ([ NN '

Zrédto: LOYALTY MARKETING & REWARDS PROGRAMS - GLOBAL MARKET REPORT 2022 Based on a commissioned study conducted by Forrester Consulting on behalf of Comarch

Juz dzié Deloitte analizujgc sytuacje na globalnym rynku programdéw lojalnosciowych ocenia, ze ponad potowa
programéw oferuje uczestnikom korzysci poza-transakeyjne.

“Our assessment found that 54% of programs offer member benefits that are nontransactional.
Leading players have responded by extending their offerings beyond basic transactional
elements, creating a balanced portfolio of monetary and nonmonetary benefits. This combination
drives both rational (share of wallet) and emotional (share of heart) loyalty.”

Jednoczesnie: “Less than 25% of programs are personalizing member experiences based on
previous interactions, purchase history, and stated or inferred preferences. (...) A sense of purpose is

additionally important for today’s consumer. However, only 20% of programs provide an avenue
for members to participate in or contribute to a mission.”

Zrédto: Transcending expectations in the new loyalty landscape - Deloitte
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Odnoszqc te trendy do polskiej rzeczywistosci warto zwrécié uwage na wyniki tegorocznego badania
Loyalty Insight. Okazuje sie bowiem, ze to pierwszy rok, w ktérym tak wyraznie wida¢ wzrost roli i wagi czynnikéw
emocjonalnych w deklaracjach uczestnikéw programéw lojalnosciowych. Nie oznacza to odwrotu od
czynnikéw racjonalnych, wrecz przeciwnie - elementy racjonalne pozostajq definiowane przez konsumentéw jako
najwazniejsze (wsparte dodatkowo trudng sytuacja makroekonomiczng, post-covidowq i geopolityczng
rzeczywistosciq). Pamietajmy, ze bazq w przedstawionej wczesniej piramidzie wcigz jest racjonalny element relacii
w programie lojalno$ciowym ,Show me the money” (tzn. nagrody, rabaty, oferty promocyjne itp.). Jak zatem
zauwazamy ,ruch” na czynnikach emocjonalnych prowadzqgcych do budowy ,lojalnosci w postawie”?

1.

ATRAKCYJNOSC NAGROD W PROGRAMACH LOJALNOSCIOWYCH

Analizujgc atrakecyjnoé$¢ nagréd w programach lojalnoéciowych mozna wnioskowaé, ze pierwsza dziesigtka
wskazanych nagréd to przede wszystkim korzysci racjonalne, ,twarde” benefity, a druga (a wiec zdecydowanie
mniej atrakcyjna w opinii uczestnikéw) to w wigkszoéci elementy ,migkkie”. Jedli jednak zwrécimy uwage
na zmiane vs rok 2021, to okazuje sie, ze praktycznie jedyne istotnie statystycznie zmiany zaszty w obrebie tych
ostatnich (np. wzrost o 6pp. dla odpowiedzi ,bycie czeéciq zamknietej spotecznosci programu...”, wzrost o 10pp.
dla korzysci zwigzane z rywalizacjq...np. odznaki”).

Top 10 Top 20

Rabat na zakupy u organizatora
programu

Nagrody pienigzne

Nagrody rzeczowe

Ptacenie zgromadzonymi

punktami za zakupy

Vouchery, karty podarunkowe na
produkty i ustugi

Unikalne / wyjatkowe nagrody, ktére
trudno kupi¢ gdzie indziej

Wezesniejsze informowanie
o promocjach, wyprzedazach

Mozliwosé przetestowania i recenzji
nowych produktéw i ustug

Otrzymywanie ofert, promocji

Mozliwo$¢ uzyskania pierwszenstwa
do zakupu nowosci

Mozliwosé wsparcia wybranego celu
charytatywnego, spotecznego

Wyzszy status w programie

Dostep do punktu obstugi / kanatu
komunikacji tylko dla uczestnikéw
programoéw

Dodatkowe informacje, tresci
edukacyjne zwigzane z produktami/
ustugami organizatora programu

Gazetka, magazyn tylko
dla uczestnikéw programu

Spotkania, imprezy przygotowane
wytqcznie dla uczestnikéw programu

Bycie czescig zamknietej spotecznosci
programu, czesciq grupy

Korzysci zwigzane z rywalizacjq

ialni L) 73%
przygotowanych Speﬁ’: Z'Q:ﬂi(': z innymi uczestnikami programu np.
odznaki
Produkty, ustugi organizatora 66%
programu
—e—2021 —e—2022
2021 N=1006 2022 N=1000
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Dodatkowo, gdy sprawdzimy jak wyglgda ocena tej atrakcyjnoéci w poszczegdinych grupach wiekowych,
mozemy zauwazyé, ze konsumenci ponizej 24 roku zycia jeszcze mocniej doceniajg poza-transakcyjne elementy
programoéw lojalnosciowych.

Korzysci zwigzane z rywalizacjq z innymi uczestnikami programu Bycie czesciq zamknietej spotecznosci programu, czesciq grupy
np. odznaki

75% 75%

16pp 56% 29pp 11pp 52% zopp

50% 40% | 50% 41% t
................................................. 0
27% [ 32%
250, BN Bt - 5% B B b -
0% 0%

OGOLtEM 15-24 lata 60 lat i wiecej OGOLEM 15-24 lata 60 lat i wiecej

2.

OCENA POSZCZEGOLNYCH CECH PROGRAMOW, A SKLONNOSC DO ICH REKOMENDACJI

Tworzenie emocjonalnego zwigzku z uczestnikami programéw lojalnosciowych to oczywiscie nie tylko odpowiedni
dobdr nagréd, ale wypadkowa wielu elementéw.

APPRECIATION TRANSPARENCY
reLiaBiLTY  EMPATHN LUES EMPOWERMENT
INVO RESPONSIVENESS
ENGAGEMENT (ECOGNITION PERSONALISATION
RELEVANCE GAMIFICATION RVILEGE
BELONGING  CUSTOMER EXPERIENCE EXCITEMENT

W badaniu Loyalty Insight poprosilismy respondentéw o ocene ich sktonnoéci do rekomendacji wybranego
programu, w ktérym uczestniczg (metodologia Net Promoter Score), a potem takze o ocene réznych cech tego
programu lojalnosciowego. Poréwnanie obu elementéw pozwolito na pomiar deklarowanej wagi danej cechy,
jak i jej wagi ,utajonej”.

Analiza waznosci: deklaracje vs pragnienia?
Jednym z celéw badania byto okreslenie aspektéw determinujacych polecanie programéw lojalnosciowych (wskaznik NPS).
W tym celu dokonalismy pomiaru waznosci 17 atrybutéw na dwa sposoby.

Waznos¢ deklarowana: analizujemy bezposrednie wskazania klientdw. Przyjmuije sie, ze sq to aspekty, o ktérych klienci chcq
by¢ wprost zapewnieni w komunikacji marketingowej. Z doswiadczenia wiemy jednak, ze niekoniecznie zawsze wazne jest to,
o czym moéwimy wprost. Do gtosu czesto dochodzqg czynniki, ktérych nie jesteSmy $wiadomi lub nie chcemy sie do nich
przyzna¢ (np. aspekty emocjonalne, cenowe).

Waznos¢ utajona: analizujemy jak klienci ocenili programy. Sprawdzamy jaki jest zwigzek miedzy sktonnosciq do polecania
(NPS), a ocenq poszczegdlnych cech programéw. Dzieki zastosowaniu techniki Kruskal tworzymy hierarchie czynnikéw.

Dla poréwnania obydwa wyniki zostaty przeskalowane do udziatéw 0-100. Suma wszystkich 17 aspektéw wynosi 100.
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WAZNOSC DEKLAROWANA
VS WAZNOSC UTAJONA

dba o bezpieczeristwo moich DANYCH OSOBOWYCH 6,1 88
UCZCIWY i godny zaufania 87 10,1
oferuje REALNE KORZYSC| —_8 10,6
PROSTE | ZROZUMIALE ZAS A DY s 7 3 O
M0 DOSKONALA OBSEUGE Klienta/ Uczestniko A 9
oferuje DODATKOWE ZRODEA punkiow/nagrod  mmm—— vy 71
DOPASOWANY DO MOICH POTRZEB | PREFERENC )| o 04 €—

jest dostepny W WIELU KANAACH s 3,5

MULTIPARTNERSKI CHARAKTER s 3 7 '
pozytywne EMOCJE, buduje wiez z markq e 8,6
oferuje DODATKOWE KORZYSCI/USLUG! s 3 5
oferuje dostep do porad, POMOCY ZE STRONY CZLtOWIEKA peemsssssssssssssssss 3 8
jest UNIKALNY s £
porusza WAZNE SPOLECZNE KWESTIE s 3,4
sprawi, ze faktycznie czuje sie CZESCIA SPOLECZNOSCI PROGRAMU - ps e s 7,6 <
wykorzystuje PLATFORMY SPOLECZNOSCIOWE | KOMUNIKATORY s 5 3

przypomina GRY OPARTE NA RYWALIZACJI _08 1,2

B Waznosé deklarowana Bl Waznosé utajona

Analiza waznoéci utajonej wskazuje, ze konsumenci nie méwig wprost o takich elementach programu jak:
dopasowanie do potrzeb (personalizacja), dostarczanie emocji, budowanie zaufania czy spotecznosci wokét
programu. Sq to aspekty, ktérych od programu oczekujq, ktére wptywajg na ich sktonnoé¢ do polecania
go znajomym i rodzinie, ale nie wskazujq ich jako najwazniejsze w sposdb spontaniczny.

3.

WPLYW NA ZACHOWANIA ZAKUPOWE

Jednym z kluczowych pytar w badaniu jest pytanie o zmiane zachowarn zakupowych pod wptywem programu:
MYSLAC O PROGRAMACH LOJALNOSCIOWYCH, W KTORYCH PAN(I) UCZESTNICZY, CZY ZAUWAZA PAN/I,
ZE UCZESTNICTWO W PROGRAMIE LOJALNOSCIOWYM POWODULJE, ZE...

Zestawiajgc powyzsze z oceng poszczegolnych cech programu lojalno$ciowego otrzymujemy tabele, w ktdrej
znajdujq sie wspotczynniki korelacji pomiedzy badanymi cechami programdéw lojalnoséciowych, a deklarowanym
wptywem programu na zachowania zakupowe. Im pole bardziej zielone, tym opisywana korelacja wyzsza.
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OCENA PROGRAMU VS ZACHOWANIA ZAKUPOWE
ANALIZA KORELACJI

— £
3 O — o
. w E 82 L= 2 € Y
g g2 Ts &g o8t 5 z3¥ g5 gy
38 £9 82 R 588 | 2fe g 59 285
) £ 25 o 825 £5% TE 23 s E
[} ge 35 co 033 8§58 ez e3 <00
85 e 98 SET v2 5 5 OE Sc 5¢ LD
72 =2 sa s UE o8z TEL 8 2 S o258
59 28 3o 859 2475 Ege SE g E 895
< 8o €8 e88 | 225 | 28w £8 as £68
ED g9 8§ 233 23z SEN 5 €9 §¥¢c
gs 83 g 2 EQY | £8® 29 3 8§26
2 g3 5o o &8 < g8 32
So g el Nl cc 202
g g8 g0 g2 93 ¢E S50 835 S5 c25
83 gg e 5% Seg | =0 g8 8 gs
9 y B 5 k) )
Nk Né 3 & R é) N o
6
PROSTE | ZROZUMIALE ZASADY 0,22 0,17 014 018 018 0,19
DOPASOWANY DO MOICH POTRZEB | PREFERENCJI 0,23 0,23 0,21 0,20 0,21 0,32
pozytywne EMOCIJE, buduje wiez z markq 0,28 0,30 0,28 0,22 0,24 0,14
UCZCIWY i godny zaufania 0,26 0,23 0,20 0,27 0,26 0,28
oferuje REALNE KORZYSCI 0,25 0,25 0,21 0,13 0,25 0,26 0,28
wykorzysuje PLATFORMY SPOLECZNOSCIOWE | KOMUNIKATORY 0,28 0,26 0,23 0,23 0,22 0,33 0,14
porusza WAZNE SPOLECZNIE KWESTIE 0,25 0,26 0,25 0,24 0,25
przypomina GRY OPARTE NA RYWALIZACJI 0,19 0,21 0,23 0,26 0,32 0,30
dba o bezpieczenstwie moich DANYCH OSOBOWYCH 0,25 0,21 0,17 0,14 0,26 0,27 0,28
MULTIPARTNERSKI CHARAKTER 0,20 0,25 0,23 0,23 0,26 0,30 0,33
oferuje DODATKOWE ZRODEA punktéw/nagréd 0,27 0,26 0,26 0,22 0,23
ma DOSKONALA OBStUGE, Klienta/Uczestnika 0,27 0,25 0,21 0,14 0,14 0,30 0,32
jest UNIKALNY 0,24 0,25 0,24 0,24 0,28 0,13
sprawia, ze faktycznie czuje si¢ CZESCIA SPOLECZNOSCI PROGRAMU 0,25 0,28 0,27 0,23 0,27
jest dostepny W WIELU KANALACH 0,27 0,25 0,22 0,17 0,15 0,29 0,28 0,30
oferuje dostep do porad, POMOCY ZE STRONY CZtOWIEKA 0,23 0,22 0,21 0,21 0,22 0,31
oferuje DODATKOWE KORZYS$CI/USLUGI 0,24 0,23 0,25 0,26 0,27

DWA GLOWNE WNIOSKI PLYNACE Z TYCH DANYCH TO:

|. Program najsilniej wptywa na wizerunek: na poprawe opinii o marce oferujgcej program, che¢ polecenia
programu oraz produktdéw organizatora, w drugiej kolejnoéci na czestsze sprawdzanie oferty programu oraz wzrost
czestotliwosdci i wartosci zakupdw.

II. Szczegélnie silnym driverem tej korelacji sq czynniki budujqgce wiez z markq (czuje si¢ czeéciq spotecznosci),
wyzwalajqce pozytywne emocje i poruszajqce wazne spotecznie kwestie.

SWIAT
(TAKZE TEN LOJALNOSCIOWY)
DAZY DO ROWNOWAGI

Pomimo wielu przytoczonych (i niezwykle ciekawych pod kagtem optymalizacji strategii programéw
lojalno$ciowych) danych, puenta tej wypowiedzi nie jest odkrywcza. Jak w zyciu, tak i w programach
lojalnosciowych potrzebujemy odpowiedniego balansu.

| choé rézni sie on w zaleznos$ci od branzy, kategorii, w ktérej operujemy, to mozna zatozyé, ze nikogo nie stac juz
na zupetne pominiecie réznych twarzy, driveréw lojalnosci.
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, , Fmotional foya[ty isn’t a zero-sum game. You still have
transactional elements, like coupons and collection in
your [oya[ty program — just remember to add a coujo[e
of ﬁeatures and rewards that emjoﬁasize emotional

attachment.”

Zrédto: Loyalty Programs: The New Pillar For Next-Gen Customer Engagement (forbes.com)

W swoich badaniach McKinsey&Company dokonato wrecz kwantyfikacji pozgdanego mixu réznego rodzaju
korzysci, gdzie benefity okreslane jako ,emocjonalne” powinny stanowié¢ 1/3 oferty programu.

Consumers demand benefits that provide both rational and emotional satisfaction.

Top benefits desired, %

M Rational benefits
M Emotional benefits
M Social/community benefits

MCK]IISeY Note: Based on a survey of more than 9,000 consumers about their experiences with loyalty programs across 9 different sectors.
& COl’npal’ly Zrédto:https://www.mckinsey.com/business-functions/marketing-and-sales/our-insights/preparing-for-loyaltys-next-frontier-ecosystems

, , “When transactional and exyem’enm’a[ Benefits
work togetﬁer, customers are more excited to join
your [oya[ty program and tend to stick around
for the fong term.”

Zrédto: https://www.claruscommerce.com/blog/what-happens-to-your-loyalty-program-
-when-transactional-and-experiential-benefits-work-together/

Musimy wiec walczy¢ zaréwno o umysty konsumentéw, oferujgc im benefity racjonalne (szczegdlnie na etapie
rekrutacji i pierwszych interakeji z programem), jak i o ich serca. Wzbudzajac pozytywne emocje, zaskakujqc ich
niespodziewanqg komunikacjq czy wyrazem docenienia, stale optymalizujgc doswiadczenie klienta w programie
pracujemy przeciez nad wzrostem retencji, aktywnego i dtugookresowego uczestnictwa konsumentéw w progra-
mie. Osiqgniecie synergii serca i umystu sprawi, ze nasza piramida lojalnoéci zacznie przypominaé kwadrat.©
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UCZESTNICTWO

W PROGRAMACH
LOJALNOSCIOWYCH
W POLSCE

LICZBA PROGRAMOW

W KTORYCH
UCZESTNICZY
odpowiedz
spontaniczna

SREDNIA

LICZBA 3 8
PROGRAMOW ’

wi 10%
12%
w2 16%
19%
7%
3 .
W 21%
16%
w4 17%
13%
w5 15%
7%
woé 5%
3%
w7 2%

19%
w8 r 1%

lub wiece]  2022n-1000

LICZBA PROGRAMOW
W KTORYCH
AKTYWNIE
UCZESTNICZY
odpowiedz
spontaniczna

3,0

21%
- 23%
23%
- 19%
22%
14%
16%
1%
8%
4%
3%
I 2%
[ 1%
7%
5%

2022 N=1000

3% nie uczestniczy aktywnie
w zadnym programie

LICZBA WSKAZANYCH
PROGRAMOW

odpowiedz wspomagana

na podstawie zaprezentowanej
listy programéw
lojalnosciowych

8,4

5%

5%
8%
9%
8%
6%

10%
1%

l 6%

9%

L 5%

8%

l 6%

8%
. ..
44%

2022 N=987

RAPORT 2022 =—

CHEC
UCZESTNICTWA
W WIEKSZEJ
LICZBIE
PROGRAMOW

T2B
T 61%

A
15%
24%

2021 2022
N=1006 N=1000

Il ZDECYDOWANIE TAK
RACZEJ TAK

I ANITAK, ANI NIE

W RACZEJNIE

I ZDECYDOWANIE NIE
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OCENA MECHANIZMOW PROGRAMOW
LOJALNOSCIOWYCH
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PROGRAM PUNKTOWY PROGRAM RABATOWY PROGRAM RABATOWY PROGRAM KLUBOWY PROGRAM
Z KATALOGIEM NAGROD ZE STATUSAMI SUBSKRYPCYINY
UZYTKOWNIKOW
N J J J y
ZROZUMIALOSC
ZROZUMIALY 4%
5 - zdecydowanie 82% 83% 74% 76% 70%
zrozumiaty + 4
NIEZROZUMIALY
1- w ogdle niezrozumiaty + 2 40/0 30/0 50/0 40/0 80/0
ATRAKCYINOSCE
8 aordowanie 70% 72% 53% 56% 43%
zrozumiaty + 4
NIEATRAKCYJNY 5% 5% 13% 9% 26%
1- w ogole niezrozumiaty + 2
ZACHECA DO ZAKU POW
S apow 67% 68% 50% 52% AL
zrozumiaty + 4
NIE ZACHECA DO ZAKUPOW 8% 7% 17% 13% 25%

1- w ogdle niezrozumiaty + 2

N=1000

4]
|

>

& = & K

PROGRAM PUNKTOWY Z KATALOGIEM NAGROD
Zbieram punkty (za zakupy lub inne czynnosci), ktére moge wymieni¢ na
wybrang przez siebie nagrode

PROGRAM RABATOWY
zbieram punkty, ztotéwki lub inng walute, dzieki ktérej otrzymuje rabat na
przyszte zakupy - np. kazde 1 000pkt to rabat 10zt

PROGRAM RABATOWY ZE STATUSAMI UZYTKOWNIKOW
np. silver, gold - im bardziej aktywny jestem (np. duzo kupuije), tym wyzszy status
i wiecej korzysci otrzymuje

PROGRAM KLUBOWY niczego nie zbieram, ale za samo dotgczenie do progra-
mu/klubu otrzymuje pakiet korzysci (np. otrzymuje oferty promocyjne
dla klubowiczéw)

PROGRAM SUBSKRYPCYINY ptace z géry (np. miesiecznie lub na rok)
za dostep do specjalnych korzysci (np. darmowa dostawa powyzej okreslonych
wydatkéw, znizki w sklepie)
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Grzegorz Ostrowski
Senior Partner
Minds&Roses

Spontaniczna deklaracja uczestnictwa w konkretnym programie lojalnosciowym wigze sie w duzej mierze

z pozytywnymi wspomnieniami i emocjami, jakie wywotuje korzystanie z programu. W 2022 roku polscy

uczestnicy programoéw lojalnosciowych wskazali, Ze biorg udziat $rednio w 4 programach - podobnie jak rok wczeéniej.

Oczywiscie sq duze dysproporcje pomiedzy klientami - co dziesigty wymienia tylko jeden program, a tyle samo

wskazuje nawet 8 programoéw lub wiecej. W przypadku aktywnego korzystania, ktére polega nie tylko na zbieraniu
punktéw, ale tez na aktywnym sprawdzaniu, co nowego oferuje program, ile ma sie w nim punktdw, jakie przystugujq za to korzysci, $red-
nia liczba programéw spada do 3 (w przypadku 80% ankietowanych jest to maksymalnie 5) i wydaje sie to granicznq liczbg programéw,
w ktérych przecietny konsument jest w stanie aktywnie sie zaangazowaé. Powoduje to duzqg konkurencyjno$é pomiedzy programami,
konieczno$¢ wyréznienia sie i w efekcie sprawienia, ze to wtasnie nasz program zagoéci na state w gtowie, sercu, portfelu i smartfonie
konsumenta.

Bardzo ciekawie wyglgda w tym roku deklaracja checi uczestnictwa klientéw w wigkszej liczbie programéw. Ponad 60% uczestnikéw
wyraza takq chec i jest to o 11 pp. wiecej w poréwnaniu do 2021 roku. Oznacza to wiekszq otwartos¢ klientéw na wszelkie formy doceniania
lojalnosci, a dodatkowo jest zwigzane z jednej strony z poszukiwaniem wszelkich mozliwych benefitéw w odpowiedzi na obecnq sytuacje
ekonomiczng, a z drugiej strony z poczuciem, iz programy lojalnoéciowe nie muszq by¢ prostym mechanizmem zbierania punktéw - mogqg
by¢ kreatywne, innowacyjne, mogq zaskakiwaé, wspierac realizacje pasji oraz proponowac rézne formy korzysci i jednoczesnie rozrywki.

Preferencje uczestnikéw programéw odnoénie form nagradzania w programie (fizyczne nagrody, rabaty, bony itd.), stosowanych
mechanizméw, akeji dodatkowych, tworzenia spotecznosci wokét programéw sg mocno zréznicowane i wyraznie segmentujq konsumentéw.
Oznacza to, ze kazdy program, biorgc pod uwage specyfike i potrzeby klientéw swojej marki, musi odnalez¢ wtasng droge, ktéra pozwoli
mu wyrézni¢ sie nie tylko na tle bezposredniej konkurencji, ale tez na tle programéw z innych branz. Nalezy zwréci¢ uwage, ze preferencje
te sq deklaratywne, w zwiqzku z czym w komunikacji marketingowej nalezy zapewnic¢ klientéw o tych preferowanych cechach programu
i je zaspokoi¢, natomiast kluczowe bedq wyrdzniki, zazwyczaj emocjonalne i nastawione na personalizacje, ktére spowodujq, ze klienci
bedq aktywnie korzysta¢ z programu i nie bedg mieli watpliwosci, zeby poleca¢ go innym.

Docenianie lojalnych klientéw, przycigganie nowych i aktywizacja obecnych przybiera w ostatnich czasach réznq forme, ktéra ma wptyw
na rozwdj, zmiane postrzegania i rozszerzanie klasycznej kategorii programéw lojalnoéciowych. W trakcie wywiadéw poproszono uczest-
nikéw, aby ocenili pie¢ typdw mechanizméw programoéw lojalnosciowych w trzech wymiarach: zrozumiato$é, atrakcyjnosc¢ i zachecanie do
zakupdéw. Zaréwno program punktowy z nagrodami jak i program rabatowy, do ktérych klienci sq najbardziej przyzwyczajeni,
zostaty dobrze ocenione we wszystkich wymiarach. Program ze statusami uzytkownikéw i program klubowy nie sq az tak pozytywnie
odbierane, gtéwnie ze wzgledu na troche wieksze watpliwosci co do ich atrakeyjnosci i w efekcie nizszy deklarowany wptyw na zachecanie
do wigkszych i czestszych zakupdéw. Natomiast program subskrypcyjny, najmtodszy ze wszystkich typdw, jest najbardziej kontrowersyjny,
w zwigzku z czym wymaga od firm najwiekszej inwencji, aby przekona¢ do siebie klientéw i aby czuli sie w tej formule docenieni. Na pewno
wyzwaniem w tym przypadku jest zastgpienie czym$ innym momentu ekscytacji, wywotywanej odbiorem wyczekiwanej nagrody, co ma
miejsce w programach punktowych. Biorqc jednak pod uwage sukces chociazby Allegro Smart, widzimy, ze to bardzo obiecujacy kierunek
rozwoju programoéw lojalnosciowych.
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Adam Nowak
Loyalty Marketing Manager
ELECTROLUX

Z wielkq przyjemnosciq zanurzytem sie w $wieze wyniki Loyalty Insight 2022, przygotowane przez zespét H2H.tech.

Wieloletnie doswiadczenie z pracg z danymi klientéw nauczyty mnie patrze¢ krytycznie na ludzkie deklaracje.

To pasjonujgce doszukiwac sie drugiego, a czasem i trzeciego dna w wypowiedziach respondentéw. | cho¢ jestem

przekonany, ze ludzie odpowiadajg w petnej zgodzie z tym, co uwazajq za prawde, to idqgc za ,Putapki Myslenia.

O mysleniu szybkim i wolnym” Daniela Kahnemana wiemy, ze za odpowiedzi udzielane ankieterowi odpowiada
System 2 - ten wolniejszy i logicznie kalkulujgcy. Za rzeczywiste dziatania i codzienne decyzje konsumenckie w duzej mierze odpowiada
jednak System 1 - nasz ludzki autopilot, oparty na emocjach i stereotypach. Systemy te rzadko rozmawiajq ze sobq (ten wolniejszy tego nie lubi,
bo go to meczy, a ten pierwszy w ogdle nie widzi takiej potrzeby). Dlatego przebijanie sie do prawdy jest tak ciekawe.

KOMENTARZ EKSPERTA

Niewazne do ilu programéw naleze. Wazne czy wiem, ze naleze do Twojego!

Przecietny konsument deklaruje, ze nalezy do 3,8 programéw lojalnosciowych, w tym aktywnie do trzech. Jednoczednie, gdy pokaza¢ mu
logotypy réznych programdéw obecnych na polskim rynku, wskazuje, ze nalezy do wiecej niz o$miu z nich i nie ma problemu z przystepowaniem
do kolejnych.

Sami mozemy wykonaé podobny eksperyment i zalogowaé sie do swojego konta w google.com i/lub Apple ID, aby sprawdzi¢ liczbe
subskrypcji czy zapamietanych haset do réznych programéw lojalnosciowych. Zapewniam, ze bedzie ich wiecej niz wymienilibysmy
spontanicznie.

Ktére wskazanie jest wiec wazniejsze - spontaniczne czy wspomagane?

Prawdq jest to, co ludzie myslg, Ze jest prawdq. Jedli spontanicznie méwig, ze nalezg do trzech, to bgdz pewny, ze doskonale pamietajq,
do ktdrych trzech nalezq. To bedq te programy, w ktérych bedq uczestniczy¢ aktywnie. Pokazq swojq karte, aplikacje lub zalogujq sie zanim
zdqgzysz ich o to poprosi¢. Naszq rolqg jako marketeréw jest zrobi¢ wszystko, aby w umystach naszych konsumentéw by¢ jednym z tych trzech.
Jak to osiggna¢ wskazujg dane opisujqce preferencje uczestnikéw w ramach par przeciwstawnych stwierdzer.

Najpierw zréb tak, aby wszystko byto proste, a potem juz tylko utatwidaj.

Ludzki mdzg na dobe zuzywa miedzy 350 a 450 kcal. To tyle, ile mozemy spali¢ podczas 90 minutowej sesji na sitowni, podnoszac wolne
ciezary. Myslenie jest fizyczng pracq, ktéra wymaga duzej ilosci energii. Ludzie majq tej pracy pod dostatkiem jako rodzice, partnerzy,
pracownicy, uczniowie. Jesli postanowisz im jej dotozy¢, nie zdziw sig, kiedy Cie odrzucq. Tworzgc nowy program lub pracujgc na rozwojem
aktualnego pamietaj, ze nuda i rutyna mogq by¢ Twoim sprzymierzericem. Jeden prosty mechanizm, proste reguty opisane ludzkim jezykiem.
A jesli nie umiesz powtrzymadé swojej kreatywnosci, wykorzystaj jej caty potencjat do tego, aby to wszystko jeszcze bardziej utatwié.

Jaki zatem mechanizm jest najskuteczniejszy?

Wyborny program, Milordzie!

,Mocqg nadang samemu sobie nadaje Ci status Platynowy!” Tak, sq ludzie, ktdrzy jeszcze sie na to nabieraja. Kiedys wiele latatem zawodowo.
Naprawde wiele... trzy lub cztery loty w tygodniu to byta norma. Dzigki temu szybko dorobitem sie statusu, ktéry pozwalat mi wejs¢ na poktad
samolotu przed rodzinami z matymi dzie¢mi, lub siedzie¢ w pierwszym rzedzie z kieliszkiem wina, patrzqgc sie, jak do samolotu ttoczq sie kolejni
,zwykli” pasazerowie. Byto to cringowe, jak méwi moja cérka. Programy statusowe i klubowe majqg swoj gteboki sens w Swiecie marek, gdzie
status i przynalezno$¢ do klubu ma znaczenie. Jesli poszukujesz swojego miejsca w takim $wiecie, zachecam Cie do sprébowania. Jesli Twojq
misjq jest marka demokratyczna, szkoda Twojego czasu, bo zazwyczaj wazniejsze jest nie to, jaki status sie osiggneto, tylko kto go nadaje.
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PRZYSTEPUJE DO PROGRAMU: B Top2 B Ani sig zgadzam, ani sig nie zgadzam H Bottom2 O Top2 2021
gdy widze, ze ma proste i przejrzyste zasady 14% 2%
14%

poniewaz nic nie trace, a zawsze moge co$ zyskaé

14%

gdy widze, ze oferuje atrakcyjne nagrody

gdy czesto kupuje produkty/ustugi organizatora programu 15%

w
X

gdy oferuje konkretnq korzy$¢ za to przystgpienie (np. rabat 'na start') 16%

(]
X

gdy proces rejestracji ma by¢ szybki i bezproblemowy 16%

S
B

gdy widze, ze posiada aplikacja mobilng 58% 14%
z ciekawosci 52% 19%
poniewaz czuje sie wyrézniony, doceniony jako klient 47% 20%

ze wzgledu na przekonujqcq, mitq osobe, ktéra proponuje program 42% 27%

ze wzgledu na zachete znajomych, rodziny

42% 25%

bez wczesniejszego zastanawiania sie, refleksji

37% o 30% 33%

2021 N=1006 " Top2 = Zdecydowanie sie zgadzam + raczej sie zgadzam
2022 N=1000 = Bottom2 = Zdecydowanie si¢ nie zgadzam + raczej sie nie zgadzam

Krzysztof Stremler

Manager of the Internet Services Department
,MediClub” loyalty program

MEDICOVER

Z perspektywy organizatora programu lojalnosciowego powyzsze wyniki niosq ze sobg cenne informacje
na temat powoddw uczestnictwa konsumentéw w tego typu dziataniach marketingowych. Jednym z gtéwnych
whioskdw, ktdry przykuwa uwage jest to, ze jedynie ok 1/3 respondentéw odpowiedziata, ze przystepuje do programu
,bez wczesniejszego zastanowienia sie”. Stawia to przed marketerami wyzwanie w postaci przygotowania
odpowiednio atrakcyjnego zestawu korzysci, narzedzi oraz komunikacji, ktére sktoniq pozostate 2/3 potencjalnych
i bardziej swiadomych uczestnikéw do zapisania sie.

Jak to zrobi¢? Z pomocq przychodzq wyniki odpowiedzi na pierwsze 6 pytar, ktére podsumowaé mozna
nastepujqco: program ma mieé proste zasady, tatwy proces rejestracji i oferowac uczestnikowi konkretne i atrakcyjne z jego perspektywy
korzysci, gtéwnie z obszaru mozliwosci otrzymania ,czegos w zamian”. Powyzsze wynika z rosnqcej $wiadomosci konsumentéw, ale réwniez
z rosnqgcej konkurencji w branzy programéw lojalnosciowych, ktéra napedza ich oczekiwania co do zakresu i atrakcyjnosci benefitéw. Trend
wzrostowy w tym obszarze obserwujemy od lat - poréwnujqc rozktad odpowiedzi do roku poprzedniego widzimy wyrazny wzrost wskazan
potwierdzajqcych te oczekiwania.

W wynikach uwypuklony zostat réwniez fakt (biorgc pod uwage TOP2 odpowiedzi), ze oczekiwanie co do ,bycia wyréznionym” dzigki
uczestnictwu w programie, deklaruje o 9 pp. (!] wigcej respondentéw niz rok wczesniej. Jest to wyrazna wskazéwka i wyzwanie dla
organizatoréw, aby mechanika programu lojalnosciowego oferowata, oprécz korzysci merkantylnych, réwniez elementy dajqce dowdd na to,
ze program jest faktycznie ,klientocentryczny”.
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NAJWAZNIEJSZE CECHY PROGRAMOW
LOJALNOSCIOWYCH

WAZNOSC ZA 5 LAT
TNl
O3 all
WAiNE, ABY PROGRAMY LOJALNOSCIOWE: = Top2 M Anisig zgad ani sig nie zgad: M Bottom2 O Top2 2021 SPADNIE WZROSNIE

dbaty o bezpieczeristwo DANYCH OSOBOWYCH
byty UCZCIWE i godne zaufania

oferowaty REALNE KORZYSCI

miaty PROSTE | ZROZUMIALE ZASADY

miaty DOSKONAtA OBStUGE Klienta/Uczestnika
oferowaty DODATKOWE MOZLIWOSCI

byty DOPASOWANE DO POTRZEB | PREFERENCJI KLIENTA

13% 2%
14% 2%

3%
10%
4%
3%
3%
12%
2%

45%

32%
47%
38%
34%
45%

O\
wzbudzaty pozytywne EMOCJE, budowaty wiez z markg 69% 25% 6% 2% 48%
N
miaty MULTIPARTNERSKI CHARAKTER 9% 26% 5% 2% 51%
byty dostepne W WIELU KANALACH 2% 42%
oferowaty DODATKOWE KORZYSCI / USLUGI 2% 45%
oferowaty dostep do porad, POMOCY ZE STRONY CZtOWIEKA 2% 44%
byty UNIKALNE 3% 42%
aktywnie poruszaty WAZNE SPOLECZNIE KWESTIE 31% 3% 43%
sprawiaty, ze faktycznie klient czuje sie CZESCIA SPO 0, 0,
LECZNOSCI PROGRAMU, czeécia grupy 4% 49%
wykorzystywaty PLATFORMY SPOLECZNOSCIOWE | KOMUNIKATORY 3% 50%
przypominaty GRY OPARTE NA RYWALIZACJI z innymi uczestnikami 3% 43%
2021 N=1006 Top2 = Zdecydowanie sie zgadzam + raczej sie zgadzam
2022 N=1000 Bottom2 = Zdecydowanie sie nie zgadzam + raczej sie nie zgadzam
Dr. Piotr Kwiatek
Associate Professor Marketing Department
KOZMINSKI UNIVERSITY
9 <
=
o
Ly
o
Wyniki badan pokazujq, ze w programach zwracamy uwage przede wszystkim na uczciwos¢, przejrzystosc i realne Nz
korzysci. Przyjrzyjmy sie blizej tym trzem elementom. L
Termin ,realne korzysci” jest dos¢ pojemny, przez co moze stanowi¢ duze wyzwanie przy projektowaniu programoéw. 'n\:l
W ujeciu tzw. uzytecznosci netto, realnos¢ Korzysci oznacza, ze sq one zrozumiate przez grupy docelowe oraz majq <[
adekwatnq wartoéé w odniesieniu do wysitku (naktadéw), ktére ponoszq uczestnicy. Naktady uczestnikéw obejmujq nie k=
tylko ponoszone przez nich wydatki zwigzane z produktami, ktére kupujq. To réwniez wysitek zwiqzany z przetworzeniem E
i zrozumieniem zasad programu, ocenq wartosci i prawdopodobieristwa otrzymania nagréd, poréwnaniem ofert konku- Z
rencji, czy rozwazari zwiqzanych ze zmianq biezqcych zachowari (np. brand switch).
Realnos¢ korzysci jest wigc wielowymiarowym pojeciem, ktdry wykracza poza tzw. uzytecznosé netto programu (c.f. Kim et al., 2021) i obejmuje 9

rézne aspekty proceséw poznawczych nabywcdw i, w dalszym etapie, moze wptywac na postawy pro-lojalnosciowe, ktére wykraczajq poza
efekty behawioralne programéw (Belli et al., 2022).

Uczciwosé (jeden z elementéw zaufania) i przejrzystos¢ zasad programéw wydajq sie trendami na przysztosé. Obie kategorie sq zresztq

ze sobq scisle zwiqzane. Teoria sprawiedliwosci Adamsa (1965) postuluje, ze strony wymiany poréwnujq stosunek naktadéw i korzysci

w fqczqcej ich relacji. Postrzegany negatywny wynik takiego poréwnania moze prowadzi¢ do powstania uczucia gniewu i/lub niecheci,

a w konsekwencji obnizy¢ (lub nawet zniweczy¢) zaufanie.

Przypisy:

Belli, A., O'Rourke, AM., Carrillat, FA. et al. (2021). 40 years of loyalty programs: how effective are they? Generalizations from a meta-analysis. J Journal of the Academy of Marketing Science, 50, 147-173.
Kim, J. J., Steinhoff, L., & Palmatier, R. W. (2022). An emerging theory of loyalty program dynamics. Journal of the Academy of Marketing Science, 49, 71-95.
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OCENA
POSZCZEGOLNYCH
PROGRAMOW
LOJALNOSCIOWYCH

v

WIZERUNEK

Top2 = Zdecyd: ie sie zgad; + raczej sie

Ma PROSTE | ZROZUMIALE ZASADY
Jest UCZCIWY i godny zaufania

Oferuje REALNE KORZYSCI

Dba o bezpieczenstwo moich DANYCH
OSOBOWYCH

Ma DOSKONALA OBStUGE, Klienta/Uczestnika
Jest dostepny W WIELU KANALACH

Jest DOPASOWANY DO MOICH POTRZEB
| PREFERENCJI

Wzbudza pozytywne EMOCJE, buduje wiez z markq

Oferuje DODATKOWE MOZLIWOSCI otrzymywania
punktéw / zdobywania nagréd

Wykorzystuje PLATFORMY SPOLECZNOSCIOWE
| KOMUNIKATORY

Oferuje dostep do porad, POMOCY ZE STRONY
CZtOWIEKA

Ma MULTIPARTNERSKI CHARAKTER

Sprawia, ze faktycznie czuje sie CZESCIA
SPOLECZNOSCI PROGRAMU

Oferuje DODATKOWE KORZYSCI / USLUGI
Aktywnie porusza WAZNE SPOLECZNIE KWESTIE

Jest UNIKALNY

Przypomina GRY OPARTE NA RYWALIZACJI
z innymi uczestnikami
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PROMOTORZY  (ocena 9-10)
I NEUTRALNI (ocena 7-8) 32% 27% 32% 27% 32% 27% 34% 26%
I DETRAKTORZY (ocena 0-6) 31% 28% 30% 28% 34% 31% 31% 32%
L
Mirostaw Miktos

Director of Customer Experience
Management Bureau
PzU

Czy warto inwestowaé w programy lojalnosciowe? Analiza pokazuje, ze taka inwestycja optaca sie i wptywa
pozytywnie na relacje z klientami. Wazne jest jednak, aby program byt przemyslany, a jego zasady przejrzyste.
To, na co klienci zwracajq uwage, to przede wszystkim realne korzysci jakie daje program lojalnosciowy. Jedli ich
zabraknie, ,karta” programu dosé¢ szybko bedzie leze¢ zapomniana w czelusciach portfela czy telefonu.

Analizujqc wyniki mozna zaobserwowac pewne réznice w stosunku do poprzedniego badania. Poziom rekomendacji

wzrést zauwazalnie, a odsetek niezaangazowanych uzytkownikéw zmalat. To cieszy, bo pokazuje, ze ostatnie dwa

lata sytuacji gospodarczej i pandemii zachecity zarzqdzajqcych programami lojalnosciowymi do dodatkowej analizy
i poszukiwania nowych rozwiqzan przyciqgajqcych klientéw do ich sieci.

KOMENTARZ EKSPERTA

Biorqc pod uwage wyniki réznych sektoréw gospodarki wida¢ duze zmiany w obrebie branzy paliwowej. Wzrost zaangazowania klientéw
0 10 p.p., oraz jeszcze wiekszy spadek odsetka klientéw niezaangazowanych wyglqda doskonale. Szukajqc przyczyn tych zmian nie sposéb
nie odnies¢ sie do sytuacji gospodarczej w Polsce i na $wiecie. Poziom inflacji i wzrost cen paliw powoduje, Ze jako konsumenci szukamy dodat-
kowych sposobéw na obnizenie wydatkéw i uzyskanie dodatkowych korzysci. | takq wtasnie role spetniajq programy lojalnosciowe. Wiekszos¢
uzytkownikéw zgadza sie ze stwierdzeniem, ze oferujq one realne korzysci. To stwierdzenie jest w top3 wizerunkowych stwierdzen ocenianych
w badaniu.

Wzrosty zaangazowania i satysfakcji w programy lojalnosciowe na stacjach benzynowych sq mocniej widoczne, bo startowaty z nizszego
putapu. Ich znaczenie w poprzednim roku byto duzo mniejsze, na co z kolei mogta mie¢ wptyw sytuacja pandemiczna i nizsza mobilnos¢
wigkszosci z nas.

Z kolei parametry w sieciach spozywczych, juz w poprzednim roku byty na wysokim poziomie. Utrzymanie tego putapu w 2022 nie
wyglgda moze spektakularnie, pokazuje jednak, ze jesli chodzi o programy lojalnosciowe, kanat FMCG w dalszym ciqgu jest bardzo wazny dla
konsumentdw.

Nie ma sie co temu dziwi¢. Dobra szybko zbywalne i potencjalne oszczednosci wynikajqce z korzystania z programdw lojalnosciowych,
sq zauwazalne kazdego dnia. Gdyby nie wyjscie sieci Tesco z Polski, a co za tym idzie znaczny spadek zaangazowania i satysfakcji z programu
Clubcard, wzrost zaangazowania w catej kategorii bytby wyrazniejszy.
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Mirostaw Miktos

Director of Customer Experience
Management Bureau

PzU

Analizujgc wyniki poszczegdlnych sieci oferujqcych programy lojalnosciowe widzimy rézne tendencje. Na przyktad,
wyréwnanie zaangazowania uzytkownikéw karty mojaBiedronka jak i programu Lidl Plus. Jednak bitwe o satysfakcje
klienta zdecydowanie wygrywa ta pierwsza. Mam wrazenie, ze Biedronka w 2021 wprowadzita utatwienia, a takze
sposob prezentowania korzysci - by¢é moze wtasnie to miato wptyw na tak znaczqce podniesienie wyniku.

Drogerie sq z kolei branzq, w ktérej zaangazowanie klientéw w programy lojalnosciowe jest mniejsze. Wyjqtkiem

jest Rossmann, ktérego Klub na tle konkurencji wypada znakomicie. Duza liczba punktdéw, oferta dostosowana

do codziennych potrzeb klientéw przynosi w tym przypadku realne korzysci, ktdre plasujq firme znacznie powyzej sredniej
dla branzy i sq zblizone do karty mojaBiedronka i klubu Vitay Orlenu (najwyzsze wskazania w kazdej z branz).

KOMENTARZ EKSPERTA

Jakie w takim razie powinny by¢ programy lojalnosciowe, zeby byty przez klientéw chetnie uzywane i dobrze oceniane? Zrozumiate zasadly,
poczucie realnych korzysci, dobra obstuga, to kilka z elementéw ktdre wptynq na sukces naszego rozwigzania.
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ATRAKCYJNOSC NAGROD
W PROGRAMACH LOJALNOSCIOWYCH

Top 10 Top 20

Rabat na zakupy u organizatora
programu

Mozliwosé uzyskania pierwszeristwa
do zakupu nowosci

Mozliwos¢ wsparcia wybranego celu

Nagrody pieniezne
charytatywnego, spotecznego

Nagrody rzeczowe Wyzszy status w programie
Dostep do punktu obstugi / kanatu
komunikacji tylko dla uczestnikéw
programéw

Ptacenie zgromadzonymi
punktami za zakupy

Vouchery, karty podarunkowe na
produkty i ustugi

Dodatkowe informacje, tresci
edukacyjne zwigzane z produktami/
ustugami organizatora programu

Unikalne / wyjgtkowe nagrody, ktére

trudno kupi¢ gdzie indziej Gazetka, magazyn tylko

dla uczestnikéw programu
Weczeséniejsze informowanie Spotkania, imprezy przygotowane
o promocjach, wyprzedazach wytqgcznie dla uczestnikéw programu
Mozliwosé przetestowania i recenzji

nowych produktéw i ustug

Bycie czesciq zamknietej spotecznosci
programu, czesciq grupy

Otrzymywanie ofert, promogiji
przygotowanych specjalnie dla
uczestnika

LA 73% Korzysci zwigzane z rywalizacjq
z innymi uczestnikami programu np.

odznaki

Produkty, ustugi organizatora 66%
programu

—e—2021 —e-—2022

) 2021N=1006 2022 N=1000
Jan Daniel

Sales Support Senior Manager
Grupa Amica

Top 2= Zdecydowanie atrakcyjna
+ raczej atrakeyjna

Atrakcyjnosé¢ nagréd weigz jest kluczowym czynnikiem wpfywajqcym na powodzenie programu lojalnosciowego
- zaréwno w dziataniach B2C jak i B2B. Nagrody pieniezne, rzeczowe czy tez rabaty, szczegdlnie w ostatnim
czasie, przepetnionym obawami oraz dynamikg zmian, jakich nie widzieliSmy od dobrych kilkunastu, bqdz nawet
kilkudziesieciu lat, petniq kluczowq role. Oczywiscie, rodzaj branzy i obszar dziatania organizacji w duzym mierze
determinuje dobdr rodzaju nagréd. Niemniej jednak realny zysk u konsumenta oraz swoboda i dowolnos¢
wykorzystania dodatkowych srodkéw (np. na karcie przedptaconej) wciqz pozostajq priorytetem. Uwzglednienie
powyzszego przy kreowaniu bqdz rozwijaniu programu lojalnosciowego jest niezbedne.

Niemniej jednak, badanie wskazuje réwniez na dosé kluczowy, inny aspekt, ktory jako Grupa Amica, réwniez
obserwujemy w branzy AGD. Mianowicie, uczestnicy zaczynajq stopniowo zwracaé coraz wiekszq uwage na korzysci i benefity niemate-
rialne, takie jak: ,Bycie czesciq zamknietej spotecznosci programu, czesciq grupy”, ,Dostep do punktu obstugi / kanatu komunikacji
tylko dla uczestnikéw programéw”, czy tez ,Dodatkowe informacje, tresci edukacyjne zwiqzane z produktami/ustugami organizatora
programu”. Wskazuje to, ze w duzej mierze coraz wiekszq uwage kierujq na relacje oraz doswiadczenia z markq. Dgzenie organizacji do
zapewnienia konsumenckiego elitaryzmu moze by¢ swojego rodzaju ,gamechangerem” w najblizszych latach. Pomimo pewnych okresowych
zawirowan ekonomicznych z ostatnich dwéch lat, tendencja nastrojéw zakupowych wciqz jest pozytywna. Jako spoteczeristwo postkomunistyczne
dynamicznie sie bogacimy, standard zycia w Polsce rosnie, a co za tym idzie - sta¢ nas na wiecej i na drozsze produkty oraz ustugi. W zwiqzku
z tym, jezeli nic tragicznego w skutkach dla naszej gospodarki sie nie wydarzy, to naturalnym jest, ze bedziemy zwracali coraz wiecej uwagi
nie tylko na aspekty cenowe (chociaz jak wspomniatem wczesniej, sq one nadal waznym elementemn), ale takze na dziatania producentéw
90-tych, gdzie zyciowy hedonizm przeksztatca¢ sie bedzie zapewne w hedonizm konsumencki. Dlatego producenci, ustugodawcy bedq musieli
szczegdlnie zarzqdzaé swoim biznesem i prébowac wywarzyé korzysci materialne oferowane konsumentom wzgledem korzysci wynikajgcych
z jakosci doswiadczeri. W moim odczuciu to naturalny kierunek obserwowany w krajach dynamicznie bogacqcych sie. Jako spoteczeristwo
zaczynamy podqzac sciezkq transformacji: z konsumenta koncentrujgcego sie na ilosci, na konsumenta doceniajgcego jakosé.
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BARIERY | WADY PROGRAMOW
LOJALNOSCIOWYCH

BARIERY PROGRAMOW LOJALNOSCIOWYCH
WSROD NIE-UZYTKOWNIKOW

Nie mam swoich ulubionych sklepéw / marek, w programach ktérych
mogtbym/ mogtabym uczestniczy¢

Nie chce, aby firmy / marki posiadaty zbyt duzo informacji
o mnie i o tym co kupuje

Czas potrzebny na zebranie punktéw na nagrode
w programach lojalnoéciowych jest zbyt dtugi

Nie spotkatem/am sig jeszcze z programem lojalnoéciowym,
ktéry bytby dla mnie atrakcyjny

Obawiam sie o bezpieczerstwo i ew. wyciek
moich danych osobowych

Obawiam sie otrzymywania zbyt duzej ilosci réznych
wiadomodci (e-mail, SMS) i/Iub telefonéw

Obawiam sie otrzymywania komunikacji (e-mail, SMS), ktéra nie bedzie
dla mnie interesujqca, atrakeyjna

Nigdy mi takiego uczestnictwa nie zaproponowano

Nagrody, ktére oferujq programylojalnosciowe sq nieatrakcyjne,
,nie warte zachodu”

Zasady zdobywania punktéw / nagréd w programach
lojalnosciowychsq niezrozumiate, zbyt zawite

Udziat w programach lojalnosciowych wymaga zbyt duzego
wysitku / zaangazowania

Marki / ustugi, z ktérych korzystam nie oferujq
zadnych programéw lojalnosciowych

Programy lojalnosciowe sq nudne,
nie oferujq zadnych emocji

Programy lojalno$ciowe, ktérymi mégtbym/mogtabym
by¢ zainteresowana,nie oferujq aplikacji mobilnych

Nie wiem/trudno powiedzie¢

2022 N=100

KIM SA NIEKORZYSTAJACY
To czesciej:
o mezczyzni (58%)

e w wieku powyzej 60 lat (45%)

[ ” ” 1 ® ze $rednim lub nizszym wyksztatceniem (83%)
@ z gmin wiejskich (36%) lub miast ponizej 100 tys. mieszkaricéw (30%),

@ o dochodach od 3 tys. do 7 tys. (46%).
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WADY PROGRAMOW LOJALNOSCIOWYCH ORAZ ICH
WPLYW NA REZYGNACJE Z UDZIAtU W PROGRAMIE

Zbyt dhugi czas zbierania na nagrode
Wygasanie punktéw / karty / uczestnictwa
Nagrody o matej wartosci, ,nie warte zachodu”
Maty wybér nagréd

Zbyt duza ilo$¢ przekazéw reklamowych
(smsow / telefondw / maili) od organizatora

Koniecznos¢ podawania, udostepnienia
swoich danych osobowych

Jakies ukryte zasady lub zmiana warunkéw programu w trakcie
trwania programu

Nieatrakcyjny rodzaj, posta¢ oferowanych nagréd

Zawite, skomplikowane zasady programu lojalnosciowego
Zbyt nachalne, kazdorazowe mdwienie o programie w sklepie
Koniecznos¢ noszenia w portfelu kolejnej karty

Koniecznos¢ bycia systematycznym, pamietania o programie
Koniecznos¢ pokazywania swojego telefonu

Programy nie majq wad

Nie wiem / trudno powiedzie¢

WADY WADY 2021 POWODY REZYGNACII
I s 36% 9%
I . ¢ 42% R
I 30 33% L R
[ A 23% - w0
[ R 27% B o%
I 00 25% 9%
[ P 25% C 0%
I 0 22% 1%
[ * 21% 9%
[ A 14% | 8%
I 4 18% 5%
[ FK$A 13% 7%
[ PR 8% 5%
4% 2%

21% 14% 9%

2022 N=1000 2021 N=1006 2022 N=1000

NIE ZREZYGNOWALO Z UDZIAtU W PROGRAMIE

9 O /O POSIADACZY KART LOJALNOSCIOWYCH NIGDY

Tomasz Jez
Kierownik zarzqdzania cyklem Zzycia Klienta

PLAY

Z wynikéw badari rysuje sie obraz coraz bardziej swiadomych konsumentdw, ktdrzy z jednej strony sq znuzeni tradycyj-
nymi programami opartymi na zbieraniu punktéw, z drugiej zas nie chcq udostepniaé swoich danych firmom. Ocze-
kujq od programéw lojalnosciowych szybkiego dostepu do nagréd oraz spersonalizowanej, kontekstowej komunikacji
marketingowej. Dtugi czas uczestnictwa w programie i braku mozliwosci skorzystania z nagréd przy jednoczesnej,
intensywnej komunikacji marketingowej (SMS, email, push) buduje rozczarowanie, zniechecenie do programu oraz
bariere do wchodzenia do kolejnych programéw lojalnosciowych. Az jedna pigta oséb korzystajgcych z programéw

deklaruje, ze jeszcze nie uczestniczyta w programie, ktéry byt dla niej atrakcyjny.

Klienci poszukujq rozwigzan, ktére dadzq im poczucie docenienia i wyjqtkowosci, a tego nie mozna zbudowa¢é przez czestqg, niedopasowang
do potrzeb konkretnego klienta komunikacje. Przekonanie, ze zdobycie nagrody wiqze sie z naktadem ,pracy”przewyzszajgcym jej wartosc,

skutecznie zniecheca do aktywnego uczestnictwa.

Programy lojalno$ciowe powinny ewoluowaé w strone ,platform” ze zréznicowanq kafeteriq nagréd. Drobne, dostepne regularnie
(raz w tygodhniu, raz w miesiqcu) za minimalne zaangazowanie i wigksze za wykonanie okreslonych czynnosci. Klient musi mie¢ poczucie, ze
za kazdym razem logujqc sie w programie znajdzie cos przyjemnego.
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SKEONNOSC DO PODAWANIA
DANYCH W PROGRAMACH

Mezczyzni sq bardziej sktonni do podawania danych osobowych podczas rejestrowania sie do programu
lojalnosciowego. Najmniej sktonni sg do podawania PESELu oraz informacji o zarobkach. Aczkolwiek wykazujg
mniejszq nieche¢ niz kobiety.

By 2022 2021
SKEONNOSC DO PODANIA DANYCH SKEONNOSC DO PODANIA DANYCH PO ZACHECIE ~ WZROST WZROST
Imie +6pp. +5pp.
Nazwisko +10pp. +%pp.
Telefon +12pp. +%pp.
Ple¢ CEE) 88% +7pp. +4pp.
Adres e-mail +10pp.  +5pp.

Kod pocztowy +10pp. +7pp.

Adres zamieszkania (miasto, ulica,
numer)

+1pp.  +1lpp.
Data urodzenia +13pp.  +10pp.
Pesel

+6pp. +4pp.

Poziom dochoddéw

+13pp. +l4pp.

Sytuacja rodzinna (np. stan cywilny,
liczba dzieci)

AN 48% +19pp.  +l4pp.

+20pp. +13pp.

Status zawodowy / stanowisko pracy

Zgoda na przesytanie informacji,
komunikacje marketingowq

+2lpp.  +13pp.
—0—2021 —@— 2022

Marcin Klimkowicz 2021N=1006 2022 N=1000

Dyrektor ds. Rozwigzari Lojalnosciowych
w Europie Centralnej
MASTERCARD EUROPE

Rejestrowanie danych w programach lojalnosciowych jest wazne z kilku powoddw, pozwala miedzy innymi na lepsze
dopasowanie ofert do lokalizacji, wieku czy preferencji konsumentéw. To, ze Polacy sq coraz sktonniejsi do podawania
danych osobowych podczas rejestrowania sie do programéw lojalnosciowych udowadnia, ze nie interesujq ich benefity
uniwersalne, oczekujq elastycznosci i ofert szytych na miare. Rejestrowanie danych niesie ze sobq nie tylko korzysci po
stronie konsumentdw, ale réwniez odpowiedzialnosci organizatoréw.

W programie Bezcenne Chwile Mastercard przyktadamy bardzo duzq wage do bezpieczeristwa wszystkich danych naszych uzytkownikéw.
Stale podnosimy naszq konkurencyjnos¢, oferujqc spersonalizowane i atrakcyjne nagrody.

KOMENTARZ EKSPERTA
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APLIKACJE MOBILNE PROGRAMOW
LOJALNOSCIOWYCH

PONAD 70% UCZESTNIKOW
FN " |ﬂ KORZYSTA Z PRZYNAJMNIEJ JEDNEJ

APLIKACJI MOBILNEJ
PROGRAMU LOJALNOSCIOWEGO

TOP 10 APLIKACJI
/- U\ 50% I Lidl Plus
34% I Klub Rosman
27% m Moja Biedronka
25% B Zoppka
17% M Allegro Smart
15% i CCCKlub
15% M Rossmann Rossne
13% M Payback
O I ’ ) 13% i Orlen Vitay
12% 2 Kaufland
T2B 2021=52%
APLIKACJA T2B 2022=55%
JAKO ZACHETA II II
DO SKORZYSTANIA p= .
Z PROGRAMU I Lo =g
o W

2021 N=1006 Zdecydowanie  Raczej Ani zacheca, Raczej Zdecydowanie

2022 N=1000 zacheca zacheca ani zniecheca zniecheca zniecheca
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WPLYW APLIKACJI NA CHEC
KORZYSTANIA Z PROGRAMU

Czesciej sprawdzam oferte organizatora programu (niz gdyby

0, 0, 0,
program nie miat aplikacji) 52% 30% 18%
Czesciej dokonuje zakupéw u organizatora programu 5 o 7
(niz gdyby program nie miat aplikacji) 40% 36% 24%
Kupuje wiecej u organizatora programu (niz gdyby program 1
Pl HiRERIEES Pred ool ol 37% 37% 26%

nie miat aplikacji)

Czesciej zdarza mi sie kupowaé na zapas np. zeby szybciej
otrzyma¢ korzyséci w programie (niz gdyby program nie miat
aplikacji)

Czesciej zdarza mi sie kupié co$ czego sie nie potrzebuje
np. zeby szybciej otrzymaé korzysci w programie (niz gdyby
program nie miat aplikacji)

31% 34%

32% 30%

2022 N=1000
M Top2 = Zdecydowanie tak + raczej tak B Anisie zgadzam, ani sie nie zgadzam
Il Bottom?2 = Zdecydowanie nie + raczej nie O Top2 2021
ATRAKCYINOSC
FUNKCJONALNOSCI APLIKACJI
Dostepno$¢ kupondw rabatowych 77% 19% TAY)
Informacje o aktualnych promocjach/ofertach/rabatach/ n
! yene ! punktach sprzedazy 74% 21% 5%
Katalog nagréd z mozliwosciq wyboru i zaméwienia nagrody 74% 21% 5%
Dostepnosc historii transakeji 68% 26% 6%
Mechanizm click&collect (wybieram produkty w aplikacji, 61% 29%, 10%
a odbieram fizycznie w sklepie .
Robienie zakupéw za posrednictwem aplikacji zamiast w 56% 32% 12%
placéwcee © g 0
Ptatnos¢ za zakupy w sklepie(karta ptatnicza zapisana w 55% 30% 15%
aplikacji programu) o
Tworzenie list zakupd aplikacji N
worzenie It zakupow w optiady 54% 32% 14%
Szybki kontakt z obstugg programu np. via chat //c'heclué%or: 52% 38% 10%
Informacje o przebywaniu w danym momenciew poblizu 43% 36% 21%

sklepu organizatora programu

2022 N=1000

Il Top2 = Zdecydowanie tak + raczej tak [l Ani sie zgadzam, ani sie nie zgadzam

Il Bottom2 = Zdecydowanie nie + raczej nie O Top2 2021
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BARIERY KORZYSTANIA Z APLIKACJI

Nie chce instalowa¢ aplikacji z troski o mojq prywatnosé 280/0
Nie chce instalowa¢ aplikacji z obawy przed niechciang komunikacja 260/0

Nie chce instalowa¢ aplikacji ze wzgledu na wykorzystywanie miejsca w telefonie 260/0

Nie chce instalowa¢ aplikacji ze wzgledu na wykorzystywanie pakietu Internetu 149/

Aplikacje sq z reguty trudne w obstudze, nieintuicyjne 120/
Nie korzystam z potqczenia z Internetem w telefonie 110/
Takie aplikacje nie oferujq wystarczajacych korzysci 90/0
Nie posiadam odpowiedniego telefonu (smartfona)  QO/

Nie wiedziatem/am , Ze jest taka mozliwos¢ 70/,

Inny powéd 109/

KIM SA NIEKORZYSTAJACY

To czesciej:
mezczyzni (54%) @

w wieku powyzej 40 lat (69%) ®

o O O
ze $rednim lub nizszym wyksztatceniem (68%) ® r W”P

z gmin wiejskich (38%) lub miast ponizej 50 tys. mieszkaricdw (26%) @

o dochodach od 3 tys. do 5 tys. (43%) @

Jan Bityk @

CEQO Laurens Coster

W 2009 roku Apple reklamowat iPhone hastem “there is an app for that”. Wtedy dostepnych do pobrania byto
zaledwie kilka tysiecy aplikacji. Dzisiaj (kwiecieri 2022) jest ich ponad 2 miliony, tylko w sklepie Apple i ponad
3.5 miliona na urzqdzenia z systemem Android. To, co ponad dekade temu byto obietnicq, dzisiaj jest rzeczywistosciq.
Na smartfon zerkamy kilkaset razy dziennie, zastepuje nam zegarek, odtwarzacz muzyki, konsole do gier, nawigacje.
Czasem nawet zdarza nam sie z niego zadzwonic.
Patrzqc na wyniki najbardziej zainteresowaty mnie powody niekorzystania. Skoro “jest na to apka”, to co nas
powstrzymuje? Ponad 50% tych, ktdrzy nie korzystajq z aplikacji lojalnosciowych obawia sie tego, ze dojdzie
do naduzycia zwiqzanego z przekazanymi danymi, albo w postaci naruszenia prywatnosci (28%) albo w formie
niechcianej komunikacji (26%). Dodajmy do tego informacje dotyczqcq catego rynku mobilnego, ze ponad 94% uzytkownikdw iOS, gdy tylko
dostato takqg szanse, nie zgodzito sie na szczegdtowq analize zachowan przez twdrcéw aplikacji.
W 1999 roku w “Permission Marketing” Seth Godin napisat: “Creating value through interaction is far more important than solving
aconsumer’s problem in thirty seconds.” To byto 10 lat przed pojawieniem sie smarfonéw i otaczajdécego ich ekosystemu. Dzisiaj aplikacje rozwiqg-
zujq rézne nasze drobne problemy (dostep do kupondw, promodji, listy zakupowe) w kilka sekund, a mimo tego - jest spory odsetek nas gotowych
te wygode poswiecic chronigc prywatnosc.
Czy te kilkanascie procent uzytkownikéw programdw lojalnosciowych obawiajqcych sie o to, jak zostanq wykorzystanie dane o nich gdy
zainstalujq aplikacje, to duzo? Pewnie jeszcze nie. Ale wystarczajqco duzo, by pamietac jak duzym zaufaniem obdarzajq nas klienci pobierajqc
aplikacje naszego programu.
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/MIANY W PROGRAMACH
/WIAZANE Z COVID-19

60% (61% w 2021) uczestnikéw programéw lojalnosciowych zauwazyto zmiany w dziataniu programéw
lojalnosciowych w trakcie pandemii Covid-19.

29%
Zacheta / umozliwienie zakupdw przez internet S 299
- . 20%
N dost, d
owe opcje dostawy nagro _ 21%
Zacheta / umozliwienie zakupéw ,click&collect” 21%
P 99
; s . 18%
Wigksze korzysci dla uczestnika e %
Wprowadzenie aplikacji mobilnej programu 10%
[ 149
10%
2%
Komunikacja nowych procedur majacych 1%
zwigkszy¢ bezpieczenstwo klientéw [N 1%
1%
10%

Poszerzenie katalogu nagréd o nagrody wirtualne/online I ;800/00/
(1]

Uproszczenie zasad rejestracji / uczestnictwa

Udostepnienie materiatéw edukacyjnych o Covid [l

Organizacja akcji pomocowej przez organizatora programu 1%
9%
7%
N 9%
Dodatkowe elementy, gratisy dotqczane 6%
do przesytki z nagroda, produktami organizatora I 8%
9%
7%
Komunikacja dziatar podejmowanych 9%
przez organizatora programu I 404

0,
Udostepnienie nowych kanatéw komunikacji z uczestnikami - 202

Zmiany w regulaminie korzystne dla uczestnikéw

Wprowadzenie mozliwosci wsparcia walki z Covid

Wprowadzenie dodatkowych zadar (poza zakupem), 5%
za ktére mozna uzyskacé punkty w programie  HE 5%

2021 N=1006 2022 N=1000 2021 .2022

Barbara Fitat
CRM Senior Marketing Manager
Douglas Polska

Pandemia byta znaczqcym katalizatorem zmian w procesach sprzedazowych oraz wyznaczyta nowe potrzeby
i zachowania Klientéw, ktdrzy w krétkim czasie musieli sie zaadaptowaé do zakupdw w nowym sSrodowisku.

Zabiegajqc o utrzymanie i lojalizacje swoich klientéw firmy zaczety wdrazaé nowe rozwigzania analityczne i funkcjonalne,
aby nadqzy¢ za nowymi potrzebami poczqwszy od ich rozpoznania po maksymalne utatwienie zakupdw w kanale
e-commerce, zniesienie barier w procesach dostawy i wdrazanie aplikacji mobilnych bliskich konsumentowi.

Powstaty réwniez rozwiqzania hybrydowe dla Klientéw, ktérzy przed pandemiq sktaniali sie bardziej do zakupdw
tradycyjnych np. mozliwo$¢ zamdwienia produktu online i odebrania go bezpiecznie w krétkim czasie w ulubionym sklepie stacjonarnym.

Wszystkie te dziatania miaty na celu ufatwienie Klientowi doswiadczenia zakupowego, aby czut sie bezpieczny i zaopiekowany a docelowo
byt bardziej przywiqzany i lojalny wobec marki.

KOMENTARZ EKSPERTA
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