MARKETING - PROGRAMY LOJALNOSCIOWE

Lojalnosci nie da sie kupic,
na lojalnos¢ trzeba zastuzyc¢

Lojalnosci klientéw nie da si¢ zbudo-
wac w oparciu o niskg cene - twierdzg
specjalisci z Konsorcjum Bujnowicz &
Partnerzy. Przekonali si¢ o tym wiasci-
ciele sklepéw, ktorzy starali si¢ zache-
ci¢ do zakupéw gérami taniego cukru.
Zdobywa si¢ jg poprzez odejscie od
konkurencji cenowej, skupienie na ob-
sfudze klienta i zaoferowanie mu tzw.
wartosci dodatkowej. Stali klienci to
kluczowy czynnik decydujacy o powo-
dzeniu przedsigbiorstwa w grze rynko-
wej, dlatego firmy tworzg programy lo-

jalnosciowe, majgce na celu identyfika-
cje najlepszych klientéw i dziatania
zmierzajace do ich utrzymania.

Jezeli chodzi o identyfikacje lojalnych
klientow, to w uprzywilejowanej sytuacji sa
przedsicbiorstwa hurtowe i produkcyjne,
krorym faktery umozliwiaja $ledzenie hi-
storn transakcji z klientem. Firmy te moga
fzrwo rozpoznac swoich najlepszych klien-
ww 1 skeerowac do nich specjalne oferty,
2 wkze odpowiednio wezesnie rozpoczad
czialania zemerzajace do utrzymania tych,

ktorych obroty z hurtownia czy producen-
tem zaczely spada¢. W duzo trudniejszej sy-
tuacji sg przedsigbiorstwa detaliczne, w kt6-
rych klienci dokonujgc zakupow nie ujaw-
niajg swojej tozsamosci. Istnieja jednak
sposoby na to, by ich zidentyfikowac.
Przyktadem moze by¢ program lojaino$cio-
wy zaproponowany przez Konsorcjum
B & P dla jednej z sieci detalicznych.

Jego giéwnym celem jest:
® Podzigkowanie klientom za lojalno$é

(nie bez przyczyny najpotezniejszym

slowem w marketingu bezposrednim

jest sfowo , dziekuje”).

® Zwickszenie $redniej warto$ci kosza
zakupow.

® Wsparcie dla przeprowadzanych akcji
handlowych.

W programie tym problem skionienia
klientow do regularnego podawania tozsa-
mosci przy dokonywaniu zakupow rozwia-
zuje specjalna karta klubowa. Kupujacy
moze ja otrzyma¢ w kazdym sklepie sieci
po wypelnieniu formularza, w ktérym po-
daje swoje dane i adres do korespondencji.
Jest to karta magnetyczna podobna do kar-

ty kredytowej, do ktorej przypisuje si¢ po
kazdej wizycie w sklepie zgromadzone
przez klienta punkty. Przy dokonywaniu
platnosci w kasie karta zostaje przecia-
gnigta przez czytnik i w tym momencie ca-
la transakcja 1 wszystkie otrzymane punkty
zostaja do niej przyporzadkowane. W za-
mian za kazda wydana ziotéwke posiadacz
karty  otrzymuje  jeden  punkt.
Zgromadzone punkty sa co kwartal przeli-
czane na kupony towarowe, ktérymi moz-
na zaplaci¢ w placowkach sieci. W skle-
pach prowadzone sg réwniez specjalne
promocije skierowane do posiadaczy karty,
np. kupujac nap6j za 2,50 zi dostaniesz 50
punktow za darmo (réwnowartos¢ 50 gr
oszczednosci). Punkty sa forma ,zaplaty”
za informacje od klienta. Jest to dla niego
bodziec, zeby uzywac¢ karty w miare regu-
larnie. Glownym celem tego systemu jest
zdobycie informacji o indywidualnych
klientach i zbudowanie odpowiedniej dla
nich oferty. Tylko w ten sposdb firma jest
w stanie zastuzy¢ sobie na ich lojalnosc.
Kupony towarowe sg czescig kwartalnego
pakietu informacyjnego wysylanego do

wszystkich  uczestnikow  programu.
Kupony towarowe i ich wersje rabatowe
zalezne sa od historii zakupoéw kazdego
bywalca sklepu (unika si¢ w ten sposob
niebezpieczenstwa, ze klient nie bedzie za-
interesowany oferta) i dostosowane do je-
go stylu zycia (student, czynny zawodowo,
emeryt), a nawet do innych wyrazonych
wezesniej indywidualnych potrzeb klienta,
np. potrzeby dietetyczne. Konsumenci
otrzymuja zwykle kupony na te towary,
ktore nabywane sa najczesciej, aby zache-
ci¢ do ich dalszego kupowania oraz na te,
ktorych nie kupuje si¢ w ogole albo rzad-
ko, aby zacheci¢ do ich wyprobowania.
Kwartalny pakiet informacyjny poza kupo-
nami zawiera rowniez specjalng broszurke
informujacy o ofertach sieci, nowo otwar-
tych sklepach. Znalez¢ w niej mozna row-
niez porady kulinarne stosowne do aktual-
nych $wiat lub por roku.
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