Polscy handlowcy nie polraﬁa
analizowac danych osobowych

olskie sieci handlo-
we tworzgce pro-
gramy lojalnoscio-
we majg niefatwe
zadanie. Stabg strong urucho-
mionych programow jest to,
ze nie s3 one rozwijane zgod-
nie z ozekiwaniami klientow.

Ustalenie zasad i uruchomienie
programow lojalnosciowych
w polskich sieciach handlowych
owa zwykle bardzo dlugo. Pro-
blem polega na tym, Ze nie sg one
jednorodne kapitalowo. Polskie
sieci to zrzeszenia sklepéw, nale-
zacych do roznych wiascicieli. Ich
poglady na temat zasad organiza-
cji i funkcjonowania programow
czesto sie roznia.

— Najtrudniej uzgodni¢ sprawy
finansowe. Uruchomienie progra-
mu wiaze sie z okres'lonymi kosz-
tami. Tymczasem kupcy nie chcq
zrezygnowac ze swoich marz —
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wyjasnia Marcin Bujnowicz, szef
firmy Bujnowicz Konsorcjum.

Twierdzi, ze przed uruchomie-
niem programu lojalnosciwego
sieci Rabat Bielsko-Biata najwiecej
czasu zajelo wybranie przedmio-
tu, ktéry miat by¢ nagroda.

szczego}ow programu.

SZKOLENIE:
Pracownicy sieci przed
uruchomieniem
programu muszg byc
przeszkoleni.
Ekspedientka
kontaktujgca sie

z klientem jest
najwazniejszym
czynnikiem
decydujacym

0 powodzeniu
programu — wyjasnia
Marcin Bujnowicz,
szef firmy Bujnowicz
Konsorcjum. fot. BS

— Wiekszos$¢ propozycji uzna-
wano za zbyt kosztowne — mowi
Marcin Bujnowicz.

Maria Krecina, prezes sieci Ra-
bat Bielsko-Biata przyznaje, ze
dos¢ diugo trwato uzgadnianie

— Wiasciciele sklepow nie wie-
rzyli w to, ze bedzie on skuteczny.
Teraz, gdy okazalo sie, ze program
zwiekszyt im obroty o przeszio 20
proc., chetniej poniosg koszty na
dalszy jego rozwdj — wyjasnia
Maria Krecina.

Problemow z zaakceptowaniem
zasad programu przez czionkow
sieci nie miata Rawa.

— Nasza sie¢ skiada sie z 21 skle-
pow, przy czym kilka nalezy do jed-
nego wiasciciela. Nie ma az takiego

rozdrobnienia kapitatowego, wiec

uzgodnienie kwestii finansowych
nie trwalo d}ugo Czasochtonne
okazalo sie zorganizowanie obstugi
programu od strony technicznej —
wyjasnia Ewa Kosecka-Lawik z sieci
Rawa.

— Niektore polskie sieci zanim
zorganizuja program lojalnoscio-
wy muszq kupi¢ sprzet informa-
tyczny. Wiele polskich sklepéw nie
ma nawet czytnikéw magnetycz-
nych do kas — zauwaza Marcin
Bujnowicz.

Brak konsekwencji

Bledem popelnianym przez polskie
sieci jest to, ze wskutek nieporozu-
mien miedzy poszczegdlnymi wia-
Scicielami sklepéw przerywaija roz-
poczete juz programy.

— Brakuje im konsekwencji.
Tymczasem, jak sie juz uruchomi
program, to trzeba go kontynu-
owac. Przerwanie go réwna sie
utracie lojalnych klientéw — mo-
wi Marcin Bujnowicz.

Jego zdaniem, powaznym ble-
dem popelnianym przez sieci jest
nierozbudowywanie programow.

— Program nie moze sie opiera¢
na samych nagrodach rzeczo-
wych. Sie¢ powinna wiaczy¢ do
niego réwniez partneréw, czyli fir-

~my, ktére beda proponowaly jej

klientom znizki. Tak np. klienci
danego sklepu moga miec¢ upust

u pobliskiego fryzjera czy w wypo- -
“zyczalni wideo. Trzeba rozbudo-

wywac program i proponowac lo-
jalnym klientom nowe przywileje
— wyjasnia Marcin Bujnowicz.

Jego zdaniem, w przypadku
programu proponujacego tylko
nagrody rzeczowe pojawia sie nie-
biezpieczeristwo, ze konkurencyj-
na sie¢ zaoferuje atrakeyjniejsze
przedmioty. Wéwezas klienci ze
sklepéw jednej sieci przeniosa sie
do placowek drugie;.

— Dlatego trzeba rozbudowy-
wac ustugi i dodatkowe przywile-
je. W ten sposob przywiazuje sie
klientéw do sieci — uwaza Buj-
NOWICZ.

Polskie sieci handlowe tworzac
programy lojalnosciowe zapomi-
naja rowniez o bezposrednim kon-
takcie z klientem.

Potrzebny kontakt
— Oprocz przyznawania nagrod
za lojalnos¢, klient musi poczud, ze
sieci naprawde na nim zalezy. Dla-
tego wskazane jest wystanie do
niego kartek $wiatecznych, orga-
nizowanie piknikéw i bezposred-
nich spotkan — tdumaczy Maria
Krecina.

Twierdzi, ze 1dea1na sytuacja to
taka, w ktorej zachodzi mterakc_]a

pomiedzy klientem a siecig. Zbiera

ona dane o lojalnych klientach,
analizuje je i w odpowiedni sposéb
wykorzystuje.

— W ten sposéb osoba, ktéra
np. jest wegetarianinem nie otrzy-
ma ulotki promocyjnej z obnizo-
nymi cenami miesa. Do klientow
trafiajg tylko ulotki z konkretna,
odpowxequ dla nich oferta —
wyjasnia Marcin Bujnowicz.

Twierdzi, ze polskie sieci potra-

fiq juz zbierac dane o klientach, ale |
maja problemy z ich analizq i dlate- A

€0 programy nie s rozwijane.
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