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POZYSKANIE LOJALNGSCI KLIENTA
WAZNYM ELEMENTEM
DZIALALNO SCI MARKETINGOWEJ FIRMY

W obecnych warunkach rynkowych problematyka lojatndklientéw wo-
bec danej firmy, marki czy produktu jest bardzazme dla kadego przedst
biorstwa, rénie wigc zainteresowanie tymi zagadnieniami.

1. LOJALNY KLIENT

Jest to klient na tyle zadowolony z produktow oua#ig danej organizacii,
ze nie rozwaa zakupu poréwnywalnych produktéw w firmach konkwyg-
nych. Lojalnd¢ klienta nie opiera gitylko na cenie towaréw, w rzeczywisto-
sci rzadko opiera giwytacznie na jednym aspekcie firmy (np. jakbdobr).
Lojalnos¢ klienta zaley od tego, na ile satysfakcjonuje go ogoiny wizexkin
firmy.

Lojalnego klienta mana okréli¢ na podstawie trzech kryteriow:

1. cleci zakupu dodatkowychablz nowo powstatych produktow i ustug, ez
sto bez sprawdzania porownywalnych produktéw ofenoyeh przez kon-
kurencg,

2. bezinteresownej rekomendacji organizacji orazpjeduktéw i roGwnocze-
$nie checi wystepowania w referencjach firmy,
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3. aktywnego udziatu w tworzeniu produktu sugeroiaulepszé w ofero-
wanych przez firra produktach

2. MIARY LOJALNOSCI

Chagc sprawdzt, czy klienci g lojalni, mazna wybr& do tego celu od-
powiednie miary. Cgsto wystpuja trzy podstawowe miary lojalsoi:

— Sktonnd¢ do ponownego zakupu. W X@ym momencie trwania relacji
z klientem mana spyté go, czy zamierza w przyszad ponownie zakugi
dany produkt bdz ustug:. Fakt,ze clhe¢ taka mozna zmierz¢ w dowolnym
momencie, jest szczegdlnie istotny dlaggaprzemystu z dtugim okresem
zycia produktu. Wskanik ten nazywany jest ,silnym wskaikiem przy-
szlego zachowania”.

— Pierwotne zachowanie. W zaf®sici od gaézi przemystu firmy mog miec
dostp do danych z rinych transakcji na poziomie pojedynczego klienta.
Dzigki temu mog z reguly wyznacz§ 5 wskanikow, ktore pokazuj rze-
czywiste zachowanie klienta: ostatni zakupcéncy, czstotliwos¢ zaku-
pow (frequency, ilos¢ (amounj), kontynuacja #ytkowania ¢etentior) oraz
diugotrwatac¢ relacji (ongevity).

— Wtbérne zachowanie. W whkszaici przypadkow klientowi najtatwiej odpo-
wiedziet szczerze na pytanie, czy zarekomendowaiby Kodany produkt
lub ustug?.

3. BUDOWANIE LOJALNOSCI KLIENTA

Budowanie lojalnéci klientéw nie jest zadaniem prostym. Potgaftini
wymieni¢ kilkanascie firm, z ktérych ofert na co dziekorzystaj: ulubione
restauracje, kina, ksgarnie. Jednak przyzragic do lojalnagci wzgledem nie
wiecej niz trzech firm.

Rdzne badania pokazjze na lojalné¢ klienta mag wptyw nasgpujace
elementy: 1. wiedza, 2. antycypacja, 3. komunikacja

K. Wecel, Lojalnas¢ klientéw ,Gazeta IT” 2005, nr 9 (39), s. 1.
2 http://ww.eccs.uk.com
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Te trzy elementy naky rozumi€ nastpujaco: aby pozyska lojalnosée
klienta, naley dowies¢, ze organizacja posiada odpowieginviedz, potrafi
antycypowa potrzeby klienta oraz nie zapewri komunikacg z klientem na
wyzszym poziomie i inne firmy. Problemem nie jest wdmnie tych
koncepciji, tylko zrobienie tego lepiejmkonkurencja. Podstawowymatkiem
taczacym wiedz, antycypacgi oraz komunikagj, jest dosgp do informacji.
W organizacjach najezciej spotyka si wtasnie problemy zwjzane z integra-
cja informacji. Std bior sie trudndaci z obstug klientéw.

Klienci lubia mie¢ poczucie,ze wspotpracuyj z organizagj jako caldcig
(one-on-ong a nie z poszczegolnymi departamentami

4. DLACZEGO TAK TRUDNO OSAGNAC LOJALNOSC KLIENTA?

Lojalnos¢ klienta to pogcie ztazone. Najczsciej mazna spotka nase-
pujacy podziat:

—lojalnoé¢ monopolistyczna — korzystagst ustug lub produktow oksenego
dostawcy jedynie dlategze nie ma wyboru. Jest to, bynoze, najwy-
godniejsza sytuacja z punktu widzenia firmy, jednadjstabiej waze
z klientem. W przypadku pojawieniaeskonkurencji status dotychczaso-
wego dostawcy jest mocno zagomy.

—lojalnos¢ inercyjna — samemu klientowi nie chce skuka alternatywy, czy
to z wrodzonej niegfti do zmian, czy to przez zaprojektowane przez
dostawe bariery wypcia poza jego ofegt Aby przetamé tego rodzaju
lojalnos¢, trzeba zagwarantoweklientowi ,miekkie ladowanie”, czyli nie-
wielki wysitek zwigzany ze zmias lub pomoc w pokonywaniu barier
wyijscia.

—lojalnos¢ z wygody, kiedy gtdbwnym motywem gdzacym klientem jest
porecznas¢ korzystania wiéanie z tej, a nie innej oferty, z najbdizego
sklepu lub np. tego operatora telefonii, ktéregabsici 53 juz dokladnie
rozpoznane i wiadomo, czego w jakich warunkaelspodziewa.

—lojalnos¢ cenowa polegafa na poszukiwaniu najiazej oferty i pozo-
stawaniu wiernym nie marce, lecz napgeej cenie. Klient lojalny wobec

®Wecel, Lojalnasé klientdw s. 1.
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ceny jest klientem aktywnym, zrmgym i porownugcym oferty wielu firm
oraz przeznaczagym spore zasoby poznawcze na ten cel.

—lojalno$¢ bodzcowa, czyli to, co najeicie] jest podstaw programow lojal-
nosciowych, gdzie przywjzanie klienta jest uzyskiwane poprzez ofero-
wanie mu kolejnych atrakcyjnych nagréd za égiave zachowania. Wygtla
zatem na proste warunkowanie. Skadig takich programoéw jest tatwié ich
kopiowania. Niezalenie od tego, jakie gs metody nagradzania klientow,
zawsze mgna znale¢ podobny system ofengy atrakcyjniejsze gamty.

—lojalno$¢ emocjonalna, czyli wktiwe przywipzanie do marki, gdy klient
niezalenie od dodatkowych zaehi nagréd pozostaje wierny marce, pole-
cajac jag i kupujgc. Taki poziom przywjzania nie jest tatwy do agjniecia.
Niekoniecznie te zwiazany jest z ilécia i czestotliwoscia zakupow.

Sie¢ A-Coop znalazta zresgtdoskonatezrodto oszczdnasci — zrezygno-
wata catkowicie z reklamy. Nie rozprowadza nawettek, zamiast tego okre-
slajac jasne i proste reguly korzystania ze swojej gfe@d 1996 roku konse-
kwentnie nie prowadztadnej kampanii reklamowej, przeznacgagaoszceg-
dzone w ten sposofrodki na nagrody w programie lojalémowym. Istota
programu jest prosta: klienci otrzymujeden punkt za kale zakupy na kwet
100 jendéw. Trzy razy w miegiu, patego, péthastego i dwudziestegoapego
dnia kadego miesjca mana zdoby pie¢ razy wicej punktéw. To zapewnia
firmie trzy dni w miesicu, w ktérych mae spodziewa si¢ duzego wzrostu
wartosci zakupdéw. Oczywicie bierze w tym udziat rowniezasada wyjtko-
wosci oferty czasowej, czyli zasadze o wiele silniej dzialaj oferty ograni-
czone czasowo amli tak samo korzystne, jednak bez tego ograniezeni
Zgromadzone punkty magzost& zamienione w specjalnych czytnikach na
kupony uprawniagjce do zntek kydz zaproszenia na atrakcyjne, limitowane
wydarzenia, takie jak bilety na koncerty lub do kiaw rozrywki. Mog tez
by¢ trzymane na pierwszy wtorek grudnia, kiedy ich W& wzrasta o 50%.
To wielkie swigto dla sklepu i jego klientéw! Takie podeje owocuje wie-
loma przewagami. Po pierwsze, zakupydskonywane gtéwnie w tej sieci, po
drugie — g dokonywane cogsto. Co wegcej, sam ten program generuje wiasn
segmentael Z samej sumy dokonanych zakupow wynika, kto desjaki
upust. Ograniczenie czasowe programu oraz jegaoagé pozwalay za-

4B.Karas, Lojalnosé¢ bez transakcji,MpK-T” 2004, nr 43, s. 1.
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chowa przy sobie klientow, o ktérych z gory wiadoma,bieda dokonywa
systematycznych i diych zakupow.

5. PROGRAM LOJALNGCIOWY

Narzdziem do nawgzywania i utrzymywania pozytywnych relacji z klien-
tami jest program lojalriziowy. Wedtug stownika W. Kopalskiego lojalnéé
to wierna¢ i oddanie jakiej instytucji lub osobie. WStowniku ¢zyka polskiego
znajdziemy definigj ,Lojalnos¢ — prawd¢, wiernce, rzetelné¢ w stosunkach
z ludzmi”. MOwiac o lojalngci pod wzgédem ekonomicznym natg zwrécic
uwag na to, ze lojalnd¢ to subiektywne przekonanie klienta oxsycci
danego produktu, marki, ustugi, firmy w poréwnamigproduktami, markami,
ustugami, firmami konkurencyjnymi i wynikge z tego przekonania dziatanie
polegajce na systematycznym, powtarzalnym zakupie danegguftu, marki,
ustugi oraz odczucieze g one lepsze od konkurentjiDefinicje lojalndgci
ktada nacisk na réne aspekty tego pgiia. Firmy musz wzbudzt lub zmiené
przekonania, emocje i dziatanie klientow. i@ motywowa klienta do zakupu
poprzez oferowanie mu korgi finansowych, czyli zriki, doptaty itp. Jednak
program oparty na tego typu czynnikach jest batdhay do skopiowania na
konkurencyjnym rynku débr. Klient, nawet $fie zabiega o tego rodzaju
korzysci, bedzie domagat siczegs wieccej, czegé wyjatkowego, dz¢ki czemu
pozostanie przy ofercie danej firmy. Zatem zaofexoie klientowi przyna-
leznasci do elitarnego klubu, dodatkowej opieki ze strdimpny, maoze spowo-
dowa, ze klient stworzy sobie wilasny wizerunek firmy lubarki, ktéremu
bedzie lojalny. Programy lojalrigiowe powstaly na bazie marketingu bezpo-
sredniego ale wykraczapoza dziatanie badowe.

Dziatania marketingowe przedbiorstwa maj na celu przyeigniccie kli-
enta i zachcenie go do zakupu produktu. Jednak prawdziwy ssipeed-
siebiorstwo uzyskuje, gdy klient powtorzy zakup. Z detgz powodu firmy
tworzg programy lojalnéciowe, oparte na gromadzonych danych dadggeh
klientow?.

®T e nze, Bialy kruk czy thum gebi, ,MpK-T"2004, nr 54, s. 1.

®K. C zuprynaSkuteczny Marketing Bezpedni, Krakéw: IFCPRESS 2004, s. 192.

" Podstawy marketingued. J. Altkorn, Krakéw: Instytut Marketingu 2QGst 306.

87. KnechtZarzgdzanie i planowanie marketingow@/arszawa: Wydawnictwo CHBECK
2005, s. 77.
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Do najczsciej stosowanych instrumentéw programow lojdltiowych
naleza®:

— wizyty u klienta; pozwalajna dowartéciowanie klienta, pokazanie mue
jest dla firmy wany,

— certyfikaty; nadawanegsnajlepiej rozwijajcym sk klientom, podkrélaja
wyjatkowos¢ ich dokona,

— telemarketing; inicjowanie i podtrzymywanie kdkttaw z mniej aktywnymi
klientami,

— karty statego klienta, kluby konsumentéw,

— doradcze kluby klientow,

— specjalne rabaty za lojal§towobec marki,

— szkolenia dla pracownikow klienta, np. hurtownika

— partycypacja w kosztach promocji klientadpenika,

— pomoc w rozwoju firmy klienta,

— konkursy z nagrodami.

Dobre programy lojalniziowe stia zwigkszaniu sprzedg oraz budowa-
niu relacji megdzy firmg a klientem. Program lojaldoiowy jest to program
motywacyjny, punktowy, ktéry ma spowodoévpowracanie klienta do danej
firmy czy produktu. Drugie znaczenie to kreowara&tfcznych w¢zi i relacji
klienta z dap marks. Programy lojalnéciowe s opracowywane dla émych
grup produktow. Inaczejddzie wyghdat program lojalnéciowy dla dobra
konsumpcyjnego kupowanego codziennie, taniegoaaze dla dobra luksu-
sowego, kupowanego rzadko, drogiego. Najwejszym elementem budowa-
nia programu lojalnéciowego jest kreatywndé — stworzenie dostrzegalnych
korzysci przy jak najmniejszych kosztach, poprzez na khey przekazywanie
pewnych przedmiotéw za darmo, lub za niewaetiptay. Budowanie lojalno-
sci to nie zawsze motywowanie do ponownego zakugk jést w przypadku
débr luksusowych, czy ugdzen technicznych. W przypadku doébr drogich
nalezy pozyska klienta jeszcze przed dokonaniem przez niego zakupzyli
odwota sie do jego emocji korzystag z edukacji i zaangawania.

Postawmy sobie jeszcze jedno pytanie: co sprawgajestémy lojalni
wzgledem drugiej osoby? Powody mpQy¢ rézne: rzetelnéé, wiarygodndacé,
mita atmosfera, szcze§@ zaufanie, przychylni, otwartgé, dotrzymywanie

®Tanve, s. 77.
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stowa, komunikatywn& itp. Zastanéwmy i ile z nich jest racjonalnych,
a ile emocjonalnych. Nie ulegagtpliwosci, ze lojalnag¢ i partnerstwo opieraj
sie zaréwno na jednych, jak i drugich. Badania wskazzg sita partnerstwa
zalezy nie tyle od zwizkow racjonalnych, ile od emocjonalnych. Istotnym
elementem partnerstway gwtaszcza relacje emocjonalne, jakie $ivorzg
miedzy pracownikami przeddbiorstw. Relacyjny charakter pajia lojalnaci
dotyczy relacji m¢dzy klientem a pracownikami firmy. Dostownie jest ko-
relacja osobista, jednak w przypadku rynku jestralisjg, gdyz firme repre-
zentuje marka, wobec ktorej klient jest lojalny, wgnika ze spodziewanych
korzysci™.

Systemy budowania lojaldoi obejmujp rézne dziatania mage na celu
utrzymywanie statej grupy oddanych klientow, dostéaw, odbiorcéw czy
wspotpracujcych firm. § to dziatania nastawione na stworzenie najbardziej
dogodnych warunkéw wspotpracy z najlepszymi — z kpurwidzenia kryte-
riow ekonomicznych — grupami klientdly Dla przyktadu: detalistacllzie
szukat nowych, oryginalnych rozgdan w celu zaciénienia zwizkow
z klientami indywidualnymi; hurtownik podejmie dd#awe starania, aby
utrzyma& kontakty z detaligt lub innym odbiorg oferowanych przez niego
produktow. Zaréwno hurtownicy, jak i detadi beda angaowat swoj czas
orazsrodki w budowanie trwatych wei z bankami, firmami ubezpieczenio-
wymi, agencjami reklamowymi, soodkami szkoleniowymi czy innymi pod-
miotami ze sfery otoczenia. Wreszcie producencazdrardziej bda zabiegéa
o utrzymywanie lojalngci w kontaktach z hurtownikami oraz detalist&mi

Systemy budowania lojaldoi w szeroko rozumianej sferze handlu opigraj
sie na koncepcjach marketingu partnerskiego. Ewoluzatah marketingo-
wych w kierunku partnerstwa wynika z obiektywnieckadzcych na rynku
przemian®. Dojrzatai¢ wickszaici rynkdw w Europie oraz USA, dojrzaid
branz, a take nasycenie punktami sprzeglapowoduj koniecznéé¢ podej-
mowania wysitkow dla utrzymywania stat kontaktow z klientami. Kady
utracony klient przektadagbowiem na spadek obrotow, marzyskow.

D, G ol e ma n|nteligencja emocjonalndozna: Media Rodzina 1998.

"B.Pilarczyk, M. Stawiiska, H. MrukStrategie marketingowe przeglsiorstw han-
dlowych Warszawa: PWE, 2001, s. 231.

2 Tamze, s. 232.

3 A. P ay n eMarketing ustugWarszawa: PWE, 1997, s. 51.



292 AGNIESZKA STOLARSKA

Kolejne czynniki, ktére si przyczyniag do budowania partnerstwag s
Zwigzane z globalizagjdziatar. Integracja oraz globalizacja gignia w za-
rzadzaniu dystrybugj nie mog nikogo zwolné¢ od budowania lojalriei w
skali lokalnej, w nawjgzaniu do zasady: ,My globalnie, dziataj lokalnie”.
Ponadto szybkie tempo zmian i nieograniczonezliwosci przesytania in-
formacji zwikszap skak ryzyka gospodarczego oraz niogzrost zagreenia
réznymi sytuacjami kryzysowyrt.

W ramach programéw lojaldoiowych wdraa sk strategé zarzdzania
popytem, ktora utatwia wywotywanie zmian u odbiar®obry program lojal-
nosciowy powinien dawa nadzie¢ nagrody oraz nie dziatado kaica mecha-
nicznie. Powinien miew sobie element niespodziankizék firma dba o klienta,
pamkta o nim, to klient nietatwo zrezygnuje ze wspofyra

Budowanie lojalnéci pozwala na ogganie efektéw:

— ekonomicznych
— komunikacyjnycl.
Efekty ekonomiczneudowania lojalnéci to:
— utrzymanie zyskow
— nizsze naktady na utrzymanie dotychczasowego kliertporyskanie nowego
— oszcednasci srodkow i czasu w kontaktach partnerskich
— zmniejszenie wskaika reklamacji
— ograniczenie wydatkow na badania marketingowe.

Doswiadczenia przedgbiorstw wskazuj, ze — w zalenosci od brarity — kosz-
ty zdobycia nowego klientaa 8-5 razy wysze od kosztow utrzymania obecnego
klienta. W jednym z przeddiorstw dziatagcych w Polsce w sferze ustug ubez-
pieczeniowych ustalonaie pozyskanie nowego klienta jest 10-krotniezdre
niz utrzymanie dotychczasowego klienta. Gdyby z kehgidé koszt pozyskania
klienta utraconego z powodu niewdawego traktowania, to mogtobyesokaza,
ze bylyby to sumy wielokrotnie wigze. Zbudowanie partnerstwa prowadzizéak
do oszczdndsci srodkdw i czasu w ditszej perspektywie. Otdmozna wowczas
liczy¢ na przychody w catym okresie istnienia firmy (tdifietime profits).

Efekty komunikacyjnebudowania lojalnéci to: ksztattowanie wize-
runku przedsibiorstwa, referencje, ograniczanie znaczenia plotelatwienia
w komunikacji bezpg&redniej. Wiadomoze wizerunek przedsbiorstwa jest
ksztalttowany przez diugi okres i wymaga starannesgdizowania przen¥ja-

M. G otaws k aMasowa indywidualizacja,Marketing i Rynek” 1999, nr 3, s. 44.
B pilarczyk Stawiska, Mruk,Strategie marketingows. 233.
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nej koncepcji dziala Badania dowodg iz klient zadowolony przekazuje
swoje ocenysrednio kilku innym klientom (okoto 3), natomiastidit nieza-
dowolony informuje przeetnie kilkunastu innych klientéw (okoto 1)

Dazenie do budowania lojaléoi klienta nie oznaczaze tworzone pro-
gramy charakteryzuje pelna skutecghdNawet najbardziej zadowolony z ob-
stugi w sklepie detalicznym klient dokona zakupdéwinmym punkcie han-
dlowym. Wynika to ze zmiengoi klienta. Satysfakcja z obstugi w danej sieci
handlowej nie eliminuje afti udania s} do punktéw innej sieci, chocihy
tylko dla zaspokojenia zwyklej ciekadwa. tamanie lojalnéci moze by
réwniez zwigzane z ustugami dodatkowymi, oferowanymi wmpch centrach
i obiektach handlowych. Ponadto istnieje grupa ¢sbérych cechy charakte-
rologiczne nie pozwalgjna zbyt g¢bokg lojalnosé. Prowadzone wwiecie
badania wskazygj ze dwy odsetek klientow jest gotowy zmiénfirme nieza-
leznie od stopnia zadowolenia z produktéw i obstugi.

Kiedy warto pomyle¢ o wprowadzeniu programu lojalémowego?
— wtedy, gdy rynek, na ktérym dziata przetisorstwo, jest rynkiem nasyconym
— oferty na tym rynku niczym (oprécz ceny i margiy od siebie nie rinig
— odbiorcy g zmeczeni reklamami
— rosnie dystans midzy producentem a klientem.

Cele programow lojalnéciowych
. Przywizanie klienta do firmy.
. Zdobywanie nowych klientow.
. Tworzenie nowych kanatdéw komunikacji.
. Zdobywanie informacji o klientach.
. Wsparcie dziafamarketingowych przeddbiorstwa.
Etapy budowania programu lojaldciowego

. Ustalenie celéw programu.
. Zdefiniowanie adresatéw programu.
. Ustalenie zestawu korgi dla uczestnikdéw programu.
. Wybor sposobdw i nagdzi komunikacji z odbiorcami.
. Finansowanie programu.
. Opracowanie strategii wdrenia.
. Analiza funkcjonowania programu i wdemie zmiafy'.

a b~ WDNPRF

~NOoO ok WDN PR

® Tamze, s. 234.
173, Tkaczyk,Skuteczna sprzedlaPoradnik dziatu handlowego i marketingwarszawa:
CHBECK 2004.
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Programy partnerskie
Firmy zdap sobie spraw, ze utrzymanie dobrych klientéw jest réwnie
istotne, co pozyskanie nowych. Corazedj firm decyduje si na wspétprag
z innymi firmami, tworac wspédlnie programy. Tego typu programy utatwiaj
zdobycie Kklienta poprzez:
— zaoferowanie mu bardziej atrakcyjnej oferty agmentowe;j
— programy tego typu posiadayiekszy budet
— koszty rozkladaj sic na wszystkich partneréw
— powkksza s¢ grupe potencjalnych klientow.

6. PRZYKLADY PROGRAMOW LOJALNGCIOWYCH

1. Celem programu ,Dbam o Zdrowie” jest promocjdekpprywatnych
jako miejsca umdiwiajacego nie tylko zakup lekow, ale rowni@zyskanie
fachowej porady. Uczestnigze w programie apteki uzyskujszechstronm
pomoc PGF w efektywnym dotarciu do pacjentéw ordasgpnieniu im naj-
bogatszej oferty produktow. Otrzymujez narzdzia umaliwiajace budowa-
nie lojalnaci klientébw. Zarejestrowani w programie pacjencklienci aptek
dosta bezptatnie co miest gazetk poswigcomg tematyce ochrony zdrowia
i zdrowego trybuzycia, w ktérej mog rowniez znalex¢ porady specjalisty
i wiele innych informacji dotycgrych zapobiegania chorobom. Dodatkowo
stali i aktywni uczestnicy programu otrzymujirobne upominki oraz bigr
udziat w losowaniu atrakcyjnych nagrod. Polska Grigarmaceutyczna dba o
stah reklane i marketing programu, czego dowodem jest faktako pierw-
sza w brany przeprowadzita w 2003 roku telewizgjrkampan¢ reklamowg
.Dbam o Zdrowie”. Dla pacjentéw uczestnicych w programie przygoto-
wana zostata tespecjalna strona internetowa www.dbamozdrowiedpteki
.Dbam o Zdrowie” oferyj réwniez swoim klientom najnowsze rozg#ania,
umazliwiajace zakup lekdw bez recepty, suplementéw dietyzyoek, ko-
smetykdéw pigdgnacyjnych oraz spetu medycznego i rehabilitacyjnego za
posrednictwem Internetu, na stronie www.ai.doZpl

2. Premium Club to wielopartnerski program orgamiaay wspolnie przez
sie¢ stacji Statoil, restauracje Pizza Hut i KFC,¢sgalonow EMPIK, Bank
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BPH oraz Link4 (w sumie 410 punktéw sprzegld ponad 500 placéwek
Banku BPH).

Program Premium Club zostat stworzony dla osobrekidprdocz codzien-
nych zakupéw chg przy okazji zdobywa mndéstwo interesggych nagrod.
Wystarczy przy zakupie okagzesswoj kartt Premium Club i zarejestrowa
transakag, dzieki czemu otrzymuje si odpowiedni ilos¢ punktow. Zebrane
na koncie punkty mma wymiené na nagrody, ktére zostaly tak dobrane, aby
kazdy moégt znale¢ cos dla siebie.

Karty Premium Club

Karty programu Premium Club oraz karty kredytowerRium Club-BPH
stuzag do gromadzenia punktow w programie Premium Clulnk®y zbierane
sg na jedno wspolne konto razem z bliskimi, poniewla dyspozycji jest v
cej niz jedna karta. Przygpujac do programu klient otrzymuje kargtowng,
ktéra umaliwia zbieranie punktow oraz odbiér nagréd. W pakeéeznajduje
si¢ katalog nagrod Premium Club — obejaumyj 200 ofert. Do programu me
na przysipi¢ tylko raz (dopuszczalne jest posiadanie tylko ggin konta).
Zakupy @ nagradzane punktami przyznawanymi wedtug tabelelprzenio-
wej punktéw standardowych Premium Club. Karta &t pkceptowana w po-
nad 27 milionach punktéw handlowych i ustugowychcatymswiecie, w tym
w 120 tys. punktéw i 8 tys. bankomatow w Polsce.

3. PayBACK to multipartnerski program lojaldoiowy, dzeki ktGremu
klienci systemu mag otrzyma& preme za dokonanie zakupow produktéw
badz ustug z kilkudziegiciu miejsc na jedno konto. Zgromadaopremkg —
punkty PayBACK — klienci maogyzamienig na kilkaset atrakcyjnych nagréd
oferowanych w Katalogu Nagréd PayBACK.

Multipartnerski Program Lojalrs@iowy PayBACK — zalgenia:

— produkt atrakcyjny, stwarzgjy realn szang korzystania z niego przez
statystycznego klienta, d#&i oparciu s¢ na idei multipartnerskiego
programu lojalnéciowego

— efektywne wykorzystanie zainwestowanydodkéw przez partnerow
programu — dziki urealnieniu przychodéw (punktow) klientéw

— program stwarza mbwos¢ dotarcia do nowej grupy klientow (z innegj
brarzy).

— program oferuje ustggCRM (Customer Relationship Management) dla part-
neréw programu PayBACK:
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— profilu wzytkownika danego partnera/sklepu

— informacje dotycgce historii zachowaklientdw danego partnera

— umaliwienie partnerom programu przeprowadzenia wiascmmie lub
tez zlecajc to PayBACKmailingéw (on-line) kierunkowych, skierowa-
nych do wiasnych klientéw lub wszystkichyikownikdéw programu.

— szeroki asortyment nagréd.

Karta lojalngciowa PayBACK jest:

— identyfikatorem klienta

— kazda karta akceptowana przez wszystkich partnerowatam wystarczy
posiadé jedm karte

— posiadacz karty otrzymuje punkty oraz extra bgnus

— extra bonusy to: rabaty, specjalne dodatki, exteau itp.

Wspotpraca platnosci.pl — PayBACK

Kazdy partner platnosci.pl nie przysapi¢ do programu lojalnsciowego
PayBACK, a zatem zaoferowaswoim klientom atrakcyjm preme — punkty
PayBACK. Jedynym kosztem dla partnera serwisu pktnpl, zwazanym z
PayBACK jest premia (punkty) przyznawana klientoaizh zakupy w skle-
pie lub serwisie:

Sposaob rozliczania

— kazde przyznane punkty z jednej strony dgowane § na koncie danego
klienta, a z drugiej dopisywane na koncie sklepBamelu Transakcyjnym

— nalenos¢é za punkty PayBACK pofcana jest automatycznie z kwoty zat-
wierdzanej przez partnera platnosci.pl

— na koniec kadego miesjca nasfpuje podsumowanie punktéw na koncie
sklepu i wystawienie faktury VAT (liczba punktéwwartas¢ punktu)®.

Zasady

— chagc przysgpi¢ do programu PayBACK naitg zatazy¢ konto w serwisie
www.payback.pl

— zatazenie i prowadzenie konta PayBACK niegee sk z zadnymi kosztami

— punkty PayBACK s przyznawane przez firmy wspotpragog z progra-
mem, czyli przez partneréw programu PayBACK
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— zasady przyznawania punktow PayBACK (npsdlpunktow, sposob i ter-
min przekazania punktéw, warunki dodatkowe) dékxreodrbnie kady
partner programu PayBACK

— punkty PayBACK mena zbieré zaréwno w Internecie, jak i w sieciach tra-
dycyjnych typu: restauracje, fotolaboratoria, kwéanie i inne

— punkty PayBACK przyznawane przez partneréw progra extra premi®.

4. Program ,Skarb malucha” zapewnia skuteczne ¢ymgne dotarcie do
grupy docelowej, ktér stanowi rodziny z matymi dziémi.

Nosnikiem informacji jest paczka wypisowa Niebieskiadetko — Skarb
malucha, ktég mtode mamy otrzymuaj bezptatnie z gk personelu medycz-
nego w szpitalu wkrétce po urodzeniu dzieckKaospital sampling

Zestaw Skarb malucha zawiera:

— poradnikPierwszy rok razem
— prébki produktéw, ulotki, broszury, gaety reklamowe itp.

Zestaw Niebieskie Pudetko-Skarb malucha jest niédevyrwah i efek-
tywna forma reklamy. Sprzyja temu fakge wreczany jest w chwili, gdy ro-
dzice g otwarci na porady, oferty i informacje o produkiatwigzanych z ich
nowg sytuacy zyciows.

Uczestnictwo w programie Skarb malucha jest szcmegdtrakcyjne dla
firm, ktérych produkty lub ustugi skierowane do rodzin z matymi dziemi.
Z programu korzystgjzaréwno producenci artykutéw dla matek i dzieak j
innych dobr, o zakupie ktérych decydujtownie kobiety: kosmetykow, far-
maceutykéw, artykutow spgwczych,srodkéw czystéci, AGD itp.

Zalety programu Skarb malucha

— Selektywné¢ dotarcia: Program zapewnia 100% dotarcie édsle okre-
slonej grupy docelowej bez strat charakterystyczngiehinnych mediéw

— Key Emotional MomeniNarodziny dzieckasgsdla rodziny momentem prze-
tomowym, w ktérym powstaje zapotrzebowanie na npvaslukty i ustugi

— Opinion leaders effectPersonel medyczny wezapcy paczki gwarantuje
wiarygodna¢ przekazu

— Pozytywny wizerunekJako bezptatny prezent sprzyja pozytywnemu nasta-
wieniu konsumentek do reklamowanych produktow.
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— Szerokie maliwosci przekazu:W zestawie umigi¢ mozna prébk pro-
duktu, ulotlk, broszue, katalog, kupon rabatowy, gaet itd?*

7. ZAKONCZENIE

W artykule staratam sizasygnalizow& jakimi drogami meéna osijgnaé
lojalnos¢ klienta, na jakie elementy nalezwrécic uwag. Nasuwa si pytanie,
dlaczego optacasutrzymywa klientow? Dlaczego to takie vme, aby zdoby-
waé ich lojalna¢? Wedtug bada Gartner Group pozyskanie nowego klienta
kosztuje co najmniej 5 razy wdiej niz utrzymanie starego klienta. Z kolei
badania Harvard Busiess School pokazig przedsibiorstwo mae zwigkszy
zyski 0 85%, jéli zwickszy zdolné¢ zatrzymywania klientéw zaledwie o 5%.

Liczby te pokazyj, jak wane jest budowanie trwatych w#i z istniep-
cymi klientami. Lojalné¢, chocia nie jest prosta do zmierzenia, ma wptyw
na state wielkéci dochodow firm. To wignie dochody firmy i jej zyski &
najbardziej przekonagym argumentem, by wdtac srodki mapce na celu
budowanie lojalnéci klientow.
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WINNING OF LOYALTY OF CLIENT IMPORTANT ELEMENT
OF MARKETING ACTIVITY OF FIRM

Summary

I would like to present some major factors that actpthe success and profitability of loyalty
programmes. At the end | present three examplesuforessfully programmes.

Loyalty programmes have become extremely populacc&ssful loyalty programmes should
take the high ground, and offer a differentiatedpasition. The most important success factor for a
loyalty programme is the reward must connect thesamer to the brand and motivate the consumer
to earn the reward in the first place. Loyalty peagmes are known for some of their more obvious
effects — such as increasing spend, and bettertie@te- but they can also achieve a number of other
things that impact the company's business stratgggrational efficiency, human resources policy,
and more.

Stowa kluczowe konsument, marketing, lojal&é program lojalnéciowy.
Key words: consumer, marketing, loyalty, loyalty programme.



