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Programy lojalnosciowe to genialne narzedzie tworzenia i
utrzymywania wiezi z klientami. Nie tylko zwiekszajg one
przywigzanie nabywcéw do danej marki, ale znacznie
pogtebiajg wiernos¢ wobec niej. Jednak nie wszystkie sg
skuteczne. Dlaczego? Winni sg przede wszystkim sami ich
tworcy, ktdérzy nie do konca wiedza, jak takie programy

powinny wygladac.

Przez dtugi okres programy
lojalnosciowe w Polsce byty

domenga koncernéw paliwowych

i hipermarketow. Obecnie coraz

wiecej firm z réznych branz siega

po to narzedzie marketingowe. Nic
dziwnego, gdyz systemy lojalnosciowe
maja prawie same zalety. Zwiekszaja
przywiazanie klienta do marki,
pozwalaja na wyréznienie firmy

wsrod setek innych o podobnej
dziatalnosci, skracaja dystans miedzy
przedsiebiorstwem a odbiorca. To
wszystko procentuje pogtebieniem
lojalnosci klienta, ktdra ma przetozenie
na zwiekszenie zyskéw firmy. Bowiem
oddany nabywca jest mniej wrazliwy na
wzrost cen czy oferty konkurencyjnych
firm.

Jednak bardzo czesto programy
lojalno$ciowe nie przynosza
zamierzonych efektéw, a jedynie
generuja koszty. Dlaczego?
Najczesciej popelniane sa takie
btedy, jak:

1. Niestaranne planowanie

Podstawowym btedem popetnianym
przez firmy wprowadzajace system
lojalnosciowy jest niedokfadne
zaplanowanie dziatah. Dobry program
lojalnosciowy powinien mie¢ dtugi
horyzont czasowy i $cisle okreslone
takie czynniki jak: cele programu,
grupa docelowa, budzet, korzysci dla
klienta czy kanaty komunikacji z nim.
Czesto bywa jednak tak, ze budzet jest
przeszacowany lub niedoszacowany,
nie definiuje sie grup docelowych.
Ignorowany jest takze sposéb dotarcia
do klientéw. To wszystko sprawia, ze
program taki nie dziata odpowiednio i
nie przynosi zamierzonych efektow.

2. Nieoptacalnos¢

Udziat w systemie lojalno$ciowym
daje klientowi okreslong nagrode za
zakup produktéw czy ustug danej
firmy, przynosi wiec korzysci obu
stronom. Jednak nie zawsze tak
jest. Zwtaszcza w przypadku tzw.
programow punktowych, w ktérych
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za zakupy otrzymuje sie punkty,
ktdre to sg wymieniane pdzniej na
prezenty z katalogéw nagrod. Trudno
jednak nazwac korzyscia dla klienta
wielomiesieczne zbieranie punktéw,
za ktére otrzymuje pdzniej produkt
wart 40-50 zt. Wartos¢ nagrody
przeznaczonej dla klienta powinna by¢
proporcjonalna do sredniej wartosci
produktéw czy ustug kupowanych
przez niego.

3. Brak oryginalnosci

Bardzo czesto firmy ida na tatwizne

i powielaja programy lojalnosciowe
konkurencji. Wystarczy choc¢by
spojrzec¢ na koncerny paliwowe,

ktdre oferujg praktycznie identyczny
sposob nagradzania klientow. Co wiec
powoduje, ze klient wybiera produkty
jednej firmy a nie drugiej? Przypadek.
Wprowadzenie oryginalnego programu
lojalnosciowego z pewnosciag
wyréznitoby firme na tle konkurencgji.

4., Obietnice bez pokrycia

Problemy z obstuga programéw
lojalnosciowych to kolejna bolaczka
firm decydujacych sie na to narzedzie
marketingowe. Niedoszacowanie

liczby korzystajacych z systemu,
skutkujgce wyczerpaniem sie nagréd,
problem z obstugg duzej ilosci klientéw
czy inne ktopoty organizacyjne
zniechecaja klientéw. Warto zastanowi¢
sie wczesniej nad ewentualnymi
problemami w przysztosci, aby uniknag¢
takich sytuacji.




5. Nagradzanie nie tych co trzeba

Gtéwnym celem programu
lojalnosciowego jest nawigzanie
pozytywnych relacji z segmentem
klientéw najbardziej atrakcyjnych dla
danej firmy. Niestety wcigz wiele firm
tworzac serwisy lojalnosciowe nie
okresla grupy docelowej. Konstruuja
program dla wszystkich klientéw,

nie myslac o tym, ze kazda z grup
moga miec zréznicowane wymagania
i potrzeby. Nie wspominajac juz

o tym, ze sposoby dotarcia do
okreslonych nabywcéw znaczaco
réznia sie. Program lojalnosciowy

dla wszystkich jest tak naprawde dla
nikogo, poniewaz nie da sie zadowoli¢
wszystkich klientéw tym samym.
Dlatego warto przed wprowadzeniem
programu lojalnosciowego precyzyjnie
okresli¢ grupe docelowa, ktéra

bedzie najbardziej dochodowa dla
firmy. Konieczne takze jest zbadanie
preferencji tych klientéw, tak aby oferta
spetniata ich rzeczywiste wymagania.

6. Brak dopasowania

Kolejnym btedem jest niedopasowanie
nagrod czy korzysci z programu do
wizerunku marki. Oba te elementy
powinny by¢ ze sobg $cisle powigzane.
Profity dla klienta muszg potegowac
jego wyobrazenie o danej marce. Nie
mozna premiowac zakupu bielizny
odchudzajacej stodyczami, no chyba, ze
dietetycznymi.

7. Niewystarczajaca komunikacja

Odpowiednio skonstruowane i
realizowane programy lojalnosciowe
pozwalaja zbierac potrzebne informacje
o klientach firmy. Umozliwia to lepsze
poznanie i pézniejsze spetnienie ich
wymagan. Jednak jest to mozliwe
tylko wtedy, jesli miedzy firma a
klientem sa stworzone drozne kanaty
komunikacyjne. Internet, telefon,
media - narzedzi umozliwiajacych
komunikacje z klientem jest duzo,
trzeba tylko wybra¢ odpowiednie.

Stworzenie i wdrozenie programu
lojalnosciowego dla firmy to nie

lada wydatek i wysitek. Moze jednak
przynies¢ wymierny efekt w postaci
lojalnego klienta, ktory jest w
dzisiejszych czasach nieoceniony.
Zwtaszcza, ze koszt zdobycia nowego
klienta jest kilkakrotnie wyzszy od
kosztu utrzymania juz pozyskanego.
Dlatego tez warto tworzy¢ i wdrazac
dopracowane programy lojalnosciowe.




