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Streszczenie: Celem opracowania jest przedstawienie programu lojalnosciowego jako na-
rzedzia przedsigbiorcy, wskazanie koncepcji procesowego podejscia do opracowywania i
wdrazania takich przedsigwzie¢ oraz oméwienie studium przypadku oferenta ustug proceso-
wych w tym zakresie. Rosnace zainteresowanie programami lojalnosciowymi sprawia, ze na
rynku pojawia si¢ coraz wiecej oprogramowania i ustug zwiazanych z obstuga programoéw.
Szczegblnie wazne staje sie zaadaptowanie metodyki i zasad zarzadzania procesowego do two-
rzenia i wdrazania programéw lojalnosciowych, co zostato zaproponowane w artykule.
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1. Definicja programu lojalnosciowego

Pojecie programu lojalnosciowego wywodzi si¢ od Kkategorii ,lojalnos¢”, ktora
oznacza swego rodzaju wiernos¢. A zatem program lojalnosciowy to narzgdzie
sprzyjajace utrzymywaniu relacji, czy tez wiernosci, badz lojalnosci. Bardziej pre-
cyzyjnie mozna stwierdzi¢, ze programy lojalnosciowe stuza premiowaniu klien-
tow, ktorzy dokonali wielokrotnego zakupu okreslonego produktu lub tez korzysta-
ja z wielu ustug danej firmy [Rudawska 2005, s. 102].

Program lojalnosciowy jest definiowany jako narzedzie o strategicznym dla
firmy znaczeniu, oparte na szerokiej wiedzy o klientach, umozliwiajace efektywna
i dynamiczna ich segmentacjg. Dzigki temu moze skutecznie wptywac na utrzyma-
nie klientdw oraz wzrost przychodu generowanego przez nich dzieki dtugotermi-
nowej relacji opartej na koncepcji wartosci dodanej. W szerszym ujeciu program
lojalnosciowy opiera si¢ na wielokrotnym, diugotrwatym, interaktywnym i konse-
kwentnym komunikowaniu si¢ firmy z najcenniejszymi klientami, przy czym naj-
czestszym warunkiem uczestnictwa w programie ze strony klienta jest wielokrotny,
regularny zakup [Smalec 2007, s. 253].

Poniewaz definicja jest niejednoznaczna, celowe jest jej doprecyzowanie (tab. 1).
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Tabela 1. Kluczowe elementy definicji programu lojalnosciowego

Element definicji Cechy elementu definicji
Okres dziatan diugookresowy, bez terminu zakonczenia
Podstawa dziatan komunikacja, informacja, wiedza
Kierunek dziatan dwustronny
Podmiot dziatan przedsighiorstwa pojedynczy klient/segmenty klientow/interesariusze
Wartos¢ dla klienta wartos¢ dodatkowa, wzbogacajaca podstawowsa relacjg
Wartosc¢ dla przedsigbiorstwa pogtebianie wiedzy o klientach, wptyw na postawy

i zachowania klientow

Zrédto: [Kwiatek 2007, s. 72].

Podsumowujac, przyjmuje sie, ze program lojalnosciowy to strategiczne, dtu-
gofalowe narzedzie marketingowe, ktérego celem jest budowa trwatych relacji oraz
wypracowanie obustronnych korzysci ptynacych ze wzajemnej wspotpracy intere-
sariuszy.

2. Rodzaje programow

W dostepnych zrédtach informacji nie ma zgodnosci autoréw w zakresie systema-
tyki rodzajow programoéw lojalnosciowych. Wskazywane sa rézne formy analizo-
wanej kategorii z punktu widzenia odpowiednio dobranych kryteriow wyroznienia.
Ze wzgledu na organizatora wyrozni¢ mozna programy: monosponsorskie, multi-
partnerskie oraz multisponsorskie [Kwiatek 2007, s. 99]. Program monosponsorski
jest tworzony i zarzadzany przez jedna firme oraz skierowany do jej klientéw i
partneréw biznesowych. Do tej grupy mozna zaliczy¢ na przyktad programy stacji
benzynowych, operatoréw telefonii komérkowych czy tez sieci aptek. Program
multipartnerski jest tworzony przez kilka przedsigbiorstw — partneréw, a zarzadza-
ny przez jedno z nich. Taki partner petni rol¢ koordynatora i integratora dziatan.
Czesto program multipartnerski jest kolejnym stadium rozwoju programu mono-
sponsorskiego, zwykle w sytuacji poszerzania oferty programu poprzez wprowa-
dzenie partneréw, ktorzy go uatrakcyjniaja i wspotfinansuja. Z kolei program mul-
tisponsorski, zwany takze koalicyjnym, jest tworzony i zarzadzany przez przedsie-
biorstwo, ktére samo w sobie nie jest jego uczestnikiem, a jedynie prowadzi dzia-
tania na rzecz innych firm pod swoja marka. W wielu przypadkach program koali-
cyjny jest kolejnym etapem rozwoju programu multipartnerskiego. Mozna zatem
mowic¢ o pewnej drabinie ewolucji programéw lojalnosciowych, choé¢ nie zawsze
tak si¢ dzieje.

Z uwagi na stosowane $rodki i dziatania wyrdznia sie: kluby marketingowe i
karty statego klienta, programy nagradzania lojalnosci oraz programy uczestnictwa
tzw. ciagtel. J. Otto wskazuje: karty statego klienta, czasopisma firmowe, listy fir-

1 Wiecej na ten temat: [Rudawska 2005, s. 99-105].
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mowe do klientéw, gorace linie telefoniczne, doradcze kluby konsumentéw oraz
kluby statego klienta [Otto 2001, s. 291].

Mozna zaobserwowa¢, ze w praktyce gospodarczej sposoby oddziatywania na
lojalno$¢ sa coraz bardziej wysublimowane i obejmuja: wizyty klienta/kontakty
bezposrednie z klientem, przyznawanie certyfikatéw, utrzymywanie kontaktow
poprzez telemarketing, specjalne rabaty za lojalnos¢ wobec marki, karty statego
klienta, kluby konsumentéw, doradcze kluby klientdw, pomoc w rozwoju firmy
klienta, szkolenia dla pracownikow klienta, konkursy z nagrodami oraz komunika-
Ccj¢ W czasie rzeczywistym, np. na portalach spotecznosciowych. W literaturze spo-
tka¢ mozna takze podziat z uwagi na forme i wyrdznia si¢ programy oparte na idei
uczestnictwa (kluby) oraz programy oparte na idei kolekcjonowania. Wskazane ro-
dzaje programoéw lojalnosciowych motywuja do przyblizenia celéw, funkcji i ko-
rzysci, jakie moga wynikac z ich zastosowania.

3. Cele, funkcje i korzysci

Wiasciwie zaprojektowany program lojalnosciowy moze przynies¢ wymierne ko-
rzysci i by¢ skutecznym orgzem w walce o klientéw. O tym zdaje si¢ swiadczy¢
rosnace zainteresowanie programami lojalnosciowymi, ze strony zaréwno przed-
siebiorcOw, jak i interesariuszy. Zwykle celem programu jest zachecanie klienta do
systematycznego kupowania produktéw oferenta oraz postrzegania go w katego-
riach aktywnego i opiekunczego partnera. Z punktu widzenia zainteresowanego
przedsigbiorcy programy lojalnosciowe nalezy traktowac jako narze¢dzia promocyjne,
przyczyniajace si¢ do zwigkszania rozpoznawalnosci marki, i metodg pozyskania ko-
lejnych partneréw (por. [Pawtowska, Witkowska, Niezurawski 2010, s. 144]).

Do celéw programéw lojalnosciowych mozna zaliczy¢: przywiazanie klienta
do firmy, zdobywanie nowych klientéw, tworzenie nowych kanatéw komunikacji,
zdobywanie informacji o klientach oraz wsparcie dziatan marketingowych przed-
siebiorstwa [Stolarska 2007, s. 238]. J. Otto podaje, ze programy lojalnosciowe
winny zaowocowa¢ zbudowaniem trwatych wiezi z wybranymi najlepszymi na-
bywcami, poniewaz: kreuja poczucie wspolnoty z firma, zapewniaja utrzymanie
osobistych relacji i nieustannego dialogu, podkreslaja szczeg6lne traktowanie wy-
réznionych klientdw oraz utatwiaja lepsze zrozumienie klienta [Otto 2001, s. 291].
Czynniki te sprzyjaja generowaniu wartosci i obustronnym korzysciom. Wyniki
badan nad lojalnoscia pokazuja, ze relacja lojalnosci wobec marki/firmy powoduje
u partnera mniejsza motywacje do poszukiwania alternatywnych ofert, wiekszy
opdr wobec konkurencyjnych dziatan promocyjnych oraz sktania do rekomendo-
wania wyrobdw innym osobom, co potwierdza potrzebe metodycznych zabiegow
wptywajacych na lojalnos¢ (por. [Urban, Siemieniako 2008, s. 42]).

Podsumowujac, warto podkresli¢, ze zgodnie z zatozeniami programy lojalno-
sciowe umozliwiaja realizacj¢ wysublimowanych celow, petnia funkcje wewngtrz-
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ne i zewnetrzne oraz przynosza wymierne korzysci2. Zwykle za diuzszy zwiazek z
firma klient nabywa prawa do réznych przywilejow w postaci nagréd rzeczowych,
znizek i innych swiadczen. Sprzyja to ksztattowaniu diugoterminowych powiazan,
bazujacych na obustronnych korzysciach. Warunkiem efektywnego wykorzystania
opisywanego narzedzia przedsiebiorcy zdaje sie by¢ odpowiednia metodyka dzia-
tan projektowo-wdrozeniowych.

4. Tradycyjny proces budowy programu lojalnosciowego

Proces budowy programu lojalnosciowego to, innymi stowy, kolejne etapy dziatan,
np.: ustalenie celow, zdefiniowanie adresatow, ustalenie zestawu korzysci dla
uczestnikéw, wybor sposobow i narzedzi komunikacji, finansowanie programu,
opracowanie strategii wdrozenia, analiza funkcjonowania i wdrazanie zmian [Sto-
larska 2007, s. 238]. Nieco odmienne stanowisko zajmuje P. Kwiatek, ktéry wska-
zuje nastepujaca procedure: zdefiniowanie celéw, segmentacja klientéw i segmen-
tacja uczestnikdw programu, wiazka korzysci, marketing mix programu, budzet,
audyt prawny i (lub) ksiegowy, wdrozenie programu, analiza funkcjonowania
[Kwiatek 2007, s. 115]. Nasuwa sie wniosek, ze metodyczne podejscie do budo-
wania programu powinno obejmowac¢: analize sytuacji wyjsciowej i uwarunkowan
prawnych, identyfikacje grup docelowych, opracowanie systemu sprofilowanych
nagrod, okreslenie kosztow i logistyki, wdrozenie, sprawne zarzadzanie i efektyw-
na komunikacje (por. [Schon 2010b, s. 7-8]).

Przytoczone stanowiska i doswiadczenia wiasne pozwalaja stwierdzi¢, ze pro-
cedura projektowania programu lojalnosciowego powinna rozpocza¢ si¢ od rozpo-
znania sytuacji wyjsciowej zainteresowanego przedsiebiorcy. Nalezy okresli¢ do-
tychczasowe metody nagradzania i zadba¢ o aktywnych uczestnikdw (np. poprzez
zniesienie optaty zwiazanej z przystapieniem do nowego programu). Niezbedne
jest podjgcie decyzji, czy wszyscy uczestnicy programu beda mieli jednorodne pro-
fity. Wreszcie warto dokona¢ segmentacji przysztych uczestnikow programu celem
zaprojektowania odpowiednich scenariuszy programu (np. dla klienta standardo-
wego, srebrnego i ztotego). W oparciu o analize dziatan, ktore byty wczesniej sto-
sowane, mozliwe jest wypracowanie wzoréw sposobow komunikacji z poszcze-
gblnymi rodzajami uczestnikéw. Istotnym czynnikiem sukcesu zdaje sie by¢ roz-
poznanie doswiadczen wynikajacych z wykorzystanych akcji promocyjnych i ich
skutecznosci. Wreszcie nalezy dokona¢ diagnozy i analizy plandw sprzedazowych.
Migdzy innymi trzeba przesledzi¢ plany sprzedazowe z podziatem na lokalizacje,
regiony, linie produktowe itp. oraz okreslenia trafnosci prognoz informacji i czyn-
nikdw, ktore wptynety na realizacje planéw. Celem tego dziatania jest zdefiniowa-
nie czynnikow, ktére zaréwno pozytywnie, jak i negatywnie moga wplynaé na

2 Wigcej na temat korzysci z udziatu w programach lojalnosciowych: [Cyran 2007, s. 242-250].
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przebieg programu lojalnosciowego. Warto takze stworzy¢ scenariusze planu
sprzedazowego na kolejne dwa lata funkcjonowania firmy, pierwszy — bez zasto-
sowania programu lojalnosciowego, drugi — z omawianym przedsigwzigciem. Wy-
raznie powinny by¢ okreslone oczekiwania wobec rezultatow, co moze sig przeja-
wia¢ w zaplanowaniu procentowego wzrostu sprzedazy.

Efektywne programy lojalnosciowe zwykle polegaja na dtugofalowych dziata-
niach, ktore pozwalaja interesariuszom pozna¢ firme, a klientom przeksztatci¢
wzbudzone zainteresowanie w lojalno$¢ wobec oferowanych przez nia produktow.

Szczegolnie wazne w procesie realizacji programu lojalnosciowego staje sig
posiadanie stosownego zaplecza technicznego, regularna obstuga nadsyfanych
zgtoszen, atrakcyjny mechanizm akcji, zbior nagréd dopasowanych do oczekiwan
uczestnikdw, logistyka dziatan, regularny monitoring i analiza rezultatéw. Chodzi
bowiem o mozliwos¢ modyfikacji programu stosownie do biezacych dziatan i ce-
I6w biznesowych organizatora. Jednak w obecnych warunkach rynkowych nie
gwarantuje to sukcesu.

Przeprowadzone studia literaturowe oraz badania wtasne sktaniaja do zapropo-
nowania wykorzystania koncepcji zarzadzania procesowego na potrzeby omawia-
nego narzedzia marketingowego.

5. Koncepcja procesowego podejscia
do tworzenia programu lojalnosciowego

Przyjmuje sie, ze podejscie procesowe charakteryzuje si¢ wymaganym okresleniem
powiazan wszystkich proceséw oraz ich wzajemnego oddziatywania, przetozeniem
ogdlnych celdéw programu na cele proceséw oraz naciskiem na procesy najwazniej-
sze dla organizacji z punktu widzenia wartosci dodanej [Zawistowski 2001, s. 34 ].
Idac dalej, przy prawidlowym zarzadzaniu z wykorzystaniem podejscia proceso-
wego kazdy proces budowania i wdrazania programu lojalnosciowego organizacji
procesowej powinien mie¢: mape procesu, wiasciciela procesu, zbior miar opartych
na oczekiwaniach interesariuszy i powiazanych z celami catej organizacji, dziataja-
cy zespOt procesowy, zajmujacy sie doskonaleniem procesu, narzedzia stuzace bie-
zacemu monitorowaniu wynikow procesu oraz procedury, w ktorych opisane jest,
jak i kto ma rozwiazywac biezace problemy procesu i jak ma go doskonali¢.
Podstawowe mierniki to: jakos¢, czas i koszty. Przy tym okreslajac mierniki,
nalezy okresli¢ takze sposoby prowadzenia pomiardw i zbierania danych3. B. Schon
stusznie podkresla, ze niewielu przedsiebiorcéw zdaje sobie sprawe z faktu, ze ze
wzgledu na koszty i skale przedsiewziecia wspétczesne programy lojalnosciowe
powinny otrzyma¢ status projektow firmowych, a nie dziatdbw marketingu (por.
[Schon 20104, s. 9]). Traktuje program lojalnosciowy jako swoistego rodzaju gre

3 Wigcej o miarach procesu w: [Grajewski 2007, s. 79-88].
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zespotowa, wymagajaca opracowania mechanizmu akcji, uwzglednienia uwarun-
kowan prawnych, specyficznych mechanizmdéw wdrozeniowych, logistyki nagréd,
metod komunikacji i podkresla potrzebg wsparcia organizacyjnego z zewnatrz.
Stad tez celowe zdaje si¢ zaadaptowanie procesowego podejscia do budowania i
wdrazania programu lojalnosciowego.

Podejscie procesowe do projektowania i wdrazania optymalnego programu lo-
jalnosciowego powinno skupia¢ si¢ na interesariuszach (a nie jak dotychczas —
klientach) z uwzglednieniem spojrzenia dynamicznego. Zaktadajac ciagte doskona-
lenie nie tylko pojedynczych procesdw, ale ich catej architektury, preferuje mysle-
nie i dziatanie catosciowe (systemowe), a nie fragmentaryczne (lokalne) [Nowo-
sielski (red.) 2009, s. 13].

Dobrze zorganizowany program lojalnosciowy jest jak skomplikowana maszy-
na, w ktorej wiele elementéw wspbétpracuje razem, aby mogta sprawnie dziata¢
[Schon 2010D, s. 8]. Uwarunkowania rynkowe powoduja, ze w przypadku progra-
mow lojalnosciowych wiele dziatan musi by¢ realizowanych réwnoczesnie, aby
projekt przyniost zamierzony efekt. Szczegolnie wazne jest, aby na biezaco moni-
torowaé sytuacje, odbiera¢ sygnaty, wyciaga¢ wnioski i wdraza¢ dziatania — takie
alternatywy przebiegu procesu, aby uwzgledniaty one korzysci wszystkich zaanga-
zowanych podmiotéw. Innymi stowy, budujac i wdrazajac program lojalnosciowy,
nalezy optymalizowa¢ dziatania, majac na wzgledzie procesy, a nie funkcje. Klu-
czowym czynnikiem sukcesu jest wartos¢ dla (mozliwie) wszystkich zaangazowa-
nych interesariuszy.

6. Realizacja procesowego podejscia
do tworzenia programu lojalnosciowego — studium przypadku

Analizowana firma oferuje ustugi zwiazane z projektowaniem, wdrazaniem i za-
rzadzaniem programem lojalnosciowym. Wypracowata wiasna metodyke dziatan w
tym zakresie, swoistego rodzaju proces. Po rozpoznaniu sytuacji biznesowej orga-
nizatora programu lojalnosciowego nastepuje rozpoznanie i opisanie dotychczaso-
wych programéw nagradzania klientow. W efekcie tych dziatan: 1) ustalone zosta-
je, czy uczestnictwo w programie opiera¢ sie bedzie na tych samych regutach wej-
Scia dla kazdego klienta czy tez wprowadzone bedzie pewne rozrdznienie; 2) wy-
konuje si¢ wstepna segmentacje przysztych uczestnikow programu. Daje to pod-
stawy do: opisania metod komunikacji z uczestnikami, zbudowania wzoréw oraz
ustalenia gtéwnych i dostepnych dla uczestnikow kanatéw komunikacji. Z kolei
dochodzi do ustalenia firm, z ktdrymi wspétpracuje organizator programu. Nastep-
nie nalezy rozpozna¢ akcje marketingowe organizatora programu, by dokona¢ dia-
gnozy planéw sprzedazowych. Kolejne dziatanie to analiza rynku i konkurencji,
zidentyfikowanie danych o klientach i poznanie oczekiwan umozliwiajacych usta-
lenie zakresu programu lojalnosciowego. Wazna kwestia jest wycena punktu lojal-
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nosciowego, tak aby moc sprawnie i efektywnie zarzadza¢ katalogiem nagréd. Jesli
punkt bedzie miat zbyt mata wartosé, to nagrody beda rotowac zbyt szybko, jesli
zbyt wysoka — moze to zniechgci¢ uczestnikow. Kolejne kwestie to: komunikacja z
uczestnikami, wykorzystywane kanaty sprzedazy produktow i ustug, budzet pro-
gramu, dziatalno§¢ marketingowa (zasady wspOtpracy pomiedzy organizatorem
programu, firma projektujaca i agencja marketingowa), regulamin programu.

Wskazane czynnosci sa niezbedne do rozpoczecia budowania programu lojal-
nosciowego.

Firmg tworzy zesp6t okoto trzydziestoosobowy, przy czym trzy osoby stanowia
zarzad, a pozostate funkcjonuja w czterech centrach: sprzedazy i marketingu, konsul-
tingu, produkcji oraz rozwoju biznesu. W proces opracowywania i wdrazania pro-
gramu lojalnosciowego dla klienta zaangazowane sa niemal zawsze wszystkie dziaty.

Za pierwszy kontakt z potencjalnym organizatorem programu odpowiada za-
zwyczaj Centrum Sprzedazy i Marketingu. Nastepnie do akcji wkracza zespét kon-
sultantow, ktory opracowuje wstgpny projekt programu. Czgsto Centrum Konsul-
tingu udziela wsparcia w lepszym zrozumieniu wzoroéw zachowan potencjalnych
uczestnikdw programu, wykonuje szczegbtowe opracowania analityczne w oparciu
0 badania jakosciowe i ilosciowe. Zesp6t konsultantow stuzy pomoca w stworzeniu
koncepcji i mechaniki programu, w jego biezacej obstudze, a takze w organizowa-
niu kwestii formalnoprawnych oraz we wszystkich dziataniach majacych na celu
zwigkszenie efektywnosci projektu lojalnosciowego.

Centrum Produkcji ocenia, na ile mozliwe jest wdrozenie koncepcji programu
przy uzyciu firmowej platformy lojalnosciowej, ewentualnie projektuje nowe roz-
wiazanie. Prace wspomaga Centrum Rozwoju Biznesu.

Nalezy podkresli¢, ze oferta analizowanej organizacji jest specyficzna, klient
nabywa system lojalnosciowy w modelu SaaS (software as a service, czyli opro-
gramowanie jako ustuga). Jest to model dystrybucji oprogramowania, w ktérym
aplikacja jest przechowywana i udostgpniana przez producenta uzytkownikom po-
przez internet. Eliminuje to potrzebe instalacji i uruchamiania programu na kompu-
terze klienta. Dzieki zastosowaniu takiego rozwiazania znacznemu ograniczeniu
ulegaja czas oraz koszty wdrozenia programu. Na system skiadaja sie: platforma
lojalnosciowa, karty podarunkowe, ustugi analizy danych i badania rynku oraz
ustugi konsultingowe.

Oferowana platforma lojalnosciowa to kompleksowy system do obstugi i za-
rzadzania programami lojalnosciowymi typu B2C i B2B. Szeroki zakres funkcjo-
nalny i modularna budowa platformy umozliwiaja wybor najbardziej odpowiednie-
go modelu programu lojalnosciowego, w zaleznosci od rodzaju i wielkosci projek-
tu, jego struktury oraz liczby uczestniczacych w nim podmiotéw. Co bardzo waz-
ne, w proces tworczy aktywnie zaangazowany jest klient — organizator.

Funkcje analizowanej platformy lojalnosciowej, zapewniajace kompleksowa
obstuge r6znorodnych proceséw i mechanizméw, potrzebnych do przeprowadzenia
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skutecznego programu lojalnosciowego to miedzy innymi: zarzadzanie kontami
klientéw, segmentacja klientéw (m.in. demograficzna, life style, behawioralna),
spersonalizowana komunikacja z klientami; rozwinigte metody promocji (elastycz-
ne reguty punktowe umozliwiajace stworzenie dowolnej promocji), elastyczne na-
liczanie punktow, redempcja — wymiana punktow na nagrody rzeczowe, kupony
rabatowe czy ustugi, portal internetowy dla uczestnikéw programu, aplikacja inter-
netowa dla partner6w, zarzadzanie logistyka nagréd, zarzadzanie programem w
konkretnych lokalizacjach, zarzadzanie logistyka nagréd, administracja systemem,
funkcje CRM (zarzadzania relacjami).

Analizowana platforma lojalnosciowa jest systemem modutowym, ktéry daje
mozliwos¢ dostosowania sie do indywidualnych potrzeb i wymagan klienta. Modut
administracyjny umozliwia zarzadzanie programem lojalnosciowym. Obstuga
wszystkich funkcji odbywa sie za posrednictwem przyjaznego dla uzytkownika in-
terfejsu graficznego, dostepnego z poziomu przegladarki WWW. W tym module
m.in. definiowane sa promocje i modele redempcji, budowane schematy komuni-
kacji oraz sporzadzane raporty. Aplikacja Call Center/BOK wspiera pracownikow
réznego rodzaju punktow obstugi klienta w procesie rejestracji klientow, reklama-
cji, wydawania nagrdd i biezacej obstugi kont lojalnosciowych. Modut CWA to
portal internetowy dla klientow koncowych, w ktérym klient ma mozliwosé¢ $le-
dzenia swojego konta lojalnosciowego. Organizator programu moze wykorzystac
portal jako kanat spersonalizowanej komunikacji z klientem, a takze jako podtoze
do budowania spotecznosci zwiazanej z jego programem czy marka. Modut POS
(point of sale) jest przeznaczony i zoptymalizowany do pracy na stanowisku kaso-
wym. Modut kart podarunkowych (gift cards) umozliwia przeprowadzenie pro-
gramow lojalnosciowych opartych na bonach towarowych, przy zapewnieniu wy-
sokich standardéw bezpieczenstwa. Modut raportowania oferuje zbiér gotowych
szablondw pozwalajacych na raportowanie danych z programu lojalnosciowego.
Raporty sa zaprojektowane tak, aby dawa¢ 100% kontroli nad programem, jego
biezacym dziataniem oraz dostgp do wartosci kluczowych wskaznikow. Modut dla
kierownikdw lokalizacji umozliwia dostep do systemu kierownikom lub wiascicie-
lom punktéw handlowych, w zakresie raportowania wynikéw programu np. w da-
nej lokalizacji.

Kolejnym produktem w ofercie firmy sa karty podarunkowe, ktére moga by¢
wykorzystane jako samodzielne rozwiazanie lub jako dodatkowy modut programu
lojalnosciowego, ktory w znacznym stopniu uatrakcyjni nagradzanie klientow. Sys-
tem pozwala na obstuge réznego rodzaju kart: jednokrotnego lub wielokrotnego
uzytku, o dowolnych wartosciach lub o $cistych nominatach, z okreslona data waz-
nosci lub bez ograniczenia czasowego, z ograniczeniami liczby transakcji lub bez
ograniczen, z koniecznoscia podania kodu PIN lub bez takiej koniecznosci, z ko-
dem paskowym lub magnetycznym. Zazwyczaj na kartach podarunkowych widnie-
je logo organizatora programu i nazwa programu oraz wartos¢ kwotowa karty.



186 Beata Tarczydto

Dzigki wprowadzeniu aplikacji internetowej posiadacz karty po podaniu jej nume-
ru i PIN-u ma mozliwosé¢ sprawdzenia aktualnego salda karty, daty waznosci karty,
historii ptatnosci karta czy tez wiadomosci dla posiadacza karty.

Karty podarunkowe moga by¢ dystrybuowane m.in.: 1) w sieci sprzedazy ope-
ratora lub partneréw — karty moga mie¢ dowolna wartos¢, odnoszaca sie do warto-
sci kwotowej wptaconej przez klienta podczas zakupu (aktywacii) karty, 2) przez
internet — wartosci kart moga by¢ sztywno ustalone lub dowolne, wedtug faktycz-
nego optacenia, 3) w ramach organizowanych akcji promocyjnych, konkursow,
eventow itp. — karty sa preaktywowane centralnie na ustalona wartos¢ kwotowa i
posiadaja termin waznosci, 4) okazjonalnie — w ramach okresowych akcji marke-
tingowych (na przyktad z nadrukowanym logo produktu lub producenta), 5) jako
nagrody w programie lojalnosciowym — wymiana zgromadzonych punktéw na kar-
te o okreslonej wartosci, 6) dla pracownikéw na zasadach analogicznych jak bony
towarowe lub premia.

Badana firma oferuje ustugi analizy danych i badania rynku, w ramach ktérych
$wiadczy pomoc w budowaniu i wdrazaniu modeli analiz dostosowanych do wy-
mogow kazdej branzy. Zakres tych analiz obejmuje zaréwno opracowanie danych
sprzedazowych i transakcyjnych, jak i danych jakosciowych oraz tekstowych, tak-
ze tych pochodzacych z programéw lojalnosciowych. W szczegdblnosci oferowane
sa: analizy decyzji zakupowych i danych sprzedazowych — okreslenie zachowan
zakupowych klientéw, prognozowanie sprzedazy, prognozowanie aktywnosci grup
klientéw, modelowanie wartosci klientow (customer lifetime value), budowa profili
klientoéw, okreslenie potencjatu (potential analysis) i rentownosci klientdéw, seg-
mentacje (life style, behawioralna i inne), okreslenie potencjatu idealnego klienta,
analiza koszyka zakupdw, analiza lojalnosci klientow. W zakresie analiz marketin-
gowych oferuje nastgpujace: ewaluacja i szacowanie skutecznosci akcji promocyj-
nych, segmentacje (demograficzne, psychograficzne), wspomaganie projektow mo-
tywujacych i promocji, analizy cross-purchasing, cross-selling, up-selling, x-sell,
aw zakresie badan rynku: raporty branzowe (desk research), badanie wizerunku
marki, firmy, produktu, audyty jakosci obstugi (mystery shopping), raporty praso-
we dla poszczegélnych branz (content analysis), budowanie strategii cenowych i
elastycznosci cenowej.

Firma oferuje takze szeroka gamg ustug zwiazanych z projektowaniem, wdra-
zaniem i zarzadzaniem programem lojalnosciowym. Zespét konsultantow stuzy
pomoca w stworzeniu koncepcji i mechaniki programu, w jego biezacej obstudze,
a takze w organizowaniu kwestii formalnoprawnych oraz we wszystkich dziata-
niach majacych na celu zwigkszenie efektywnosci projektu lojalnosciowego.

W ramach wsparcia konsultingowego firma oferuje profesjonalna pomoc:
1) przy okreslaniu i badaniu grupy docelowej programu (przeprowadzenie badan
rynkowych, sporzadzenie opisu demograficznego i socjograficznego grupy, identy-
fikacja potrzeb, dobor strategii komunikacji); 2) przy projektowaniu mechaniki
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programu (kwestie techniczne i operacyjne): opracowanie zasad przystapienia do
programu oraz rejestracji uczestnika, opracowanie zasad naliczania punktéw oraz
redempcji, przygotowanie zestawu korzysci oraz narzedzi oddziatywania na klien-
tow, segmentacja klientow, tworzenie promocji, organizacja kanatow komunikacji,
konfiguracja systemu IT; 3) przy organizowaniu kwestii formalnoprawnych: stwo-
rzenie regulaminu programu, konsultacje podatkowe, opracowanie kwestii zwiaza-
nych z rejestracja i zarzadzaniem baza danych; 4) przy wdrozeniu programu: zinte-
growanie z systemem transakcyjnym, implementacja w sklepach, testy programu,
szkolenie pracownikéw, opracowanie kwestii logistycznych, implementacja mate-
riatbw POS; 5) przy ewaluacji programu: pomiar efektywnosci programu, pomiar
redempcji i trafnosci doboru nagrod, badania satysfakcji z uczestnictwa w progra-
mie, badania pozadanego kierunku rozwoju programu, narzedzia pomiaru poziomu
lojalnosci w programie, budowa zréznicowanych modeli promocji, optymalizacja
kampanii marketingowych i projektéw motywacyjnych, pomiar skutecznosci akcji
promocyjnych dla wszystkich zidentyfikowanych grup klientoéw.

Opisane dziatania zdaja sie¢ swiadczy¢, ze analizowana jednostka najprawdo-
podobniej realizuje procesowe podejscie do swiadczonych ustug tworzenia i wdra-
zania programu lojalnosciowego. Odnoszac sie do przyjetej definicji podejscia pro-
cesowego, analizowana organizacja posiada: mape procesu, czyli metodyke poste-
powania, wilasciciela procesu (na poziomie projektowania firme tworzaca, a we
wdrozeniu — organizatora i firme zarzadzajaca platforma), zbiér miar opartych na
oczekiwaniach interesariuszy i powiazanych z celami catej organizacji (np. modut
raportowania i modut dla kierownikdw), dziatajacy zespoOt procesowy zajmujacy
sie doskonaleniem procesu (wszystkie zaangazowane 0soby ze strony projektanta-
-zarzadcy, organizatora i partneréw np. agencji marketingowej, przy wykorzysta-
niu modutu administracyjnego), narzedzia stuzace biezacemu monitorowaniu wy-
nikéw procesu (choéby aplikacja Call Center / BOK umozliwiajaca biezaca obstu-
ge kont lojalnosciowych) oraz procedury, w ktérych opisane jest, jak i kto ma roz-
wiazywac biezace problemy procesu i jak ma go doskonali¢ (oferowana platforma
lojalnosciowa i jej zawarto$¢ — moduty).

Prezentacja przypadku zdaje si¢ wskazywac, ze takie projektowanie i wdraza-
nie programu lojalnosciowego bazuje na biezacym monitorowaniu sytuacji, odbie-
raniu sygnatéw, wyciaganiu wnioskdw i wdrazaniu dziatan — takich alternatyw
przebiegu procesu, aby uwzgledniaty one korzysci wszystkich interesariuszy. In-
nymi stowy, w pokazanym przyktadzie widoczne jest budowanie i wdrazanie pro-
gramu lojalnosciowego, zgodnie z podejsciem procesowym, w ktérym nalezy
optymalizowa¢ dziatania, majac na wzgledzie procesy, a nie funkcje.
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7. Zakonczenie

W Polsce najczesciej programy lojalnosciowe wiaza si¢ ze zbieraniem punktow i
wymiang ich na nagrody. Najistotniejsze zdaje si¢ jednak umiejgtne oferowanie
wiernym klientom unikatowych korzysci z tytutu uczestnictwa w programie. Na
rynku programéw lojalnosciowych widoczne sa zmiany i nastepujace trendy:

1. Nalezy stosowac coraz bardziej wyrafinowane i kompleksowe, ale tatwe w
odbiorze pomysty.

2. W budowaniu relacji z klientami szczeg6lne znaczenie ma personalizacja i
istotne jest wykorzystanie nowych technologii high-tech.

3. Coraz wieksze znaczenie w procesie realizacji dziatan marketingowych maja
media spotecznosciowe.

4. Nastepuje rozszerzanie zasiegu programéw z punktu widzenia zaangazowa-
nych podmiotéw i zasiegu geograficznego.

5. Skutecznie wykorzystywane sa wyniki badan zachowan nabywcéw (prefe-
rencje zakupowe, zasobno$¢ portfela, postawy, wybory i pasje).

6. Coraz wieksza jest profesjonalizacja dziatan; budowanie i wdrazanie pro-
gramow jest zlecane lojalnosciowym wyspecjalizowanym podmiotom rynkowym
[Jedrzejewska 2010, s. 49].

Podsumowujac, program lojalnosciowy to narzedzie marketingowe, ktére ma
stuzy¢ przedsigbiorcy do budowania dtugoterminowych relacji z klientami oraz do
osiagania obustronnych korzysci ptynacych ze wzajemnej wspétpracy. W $wietle
przeprowadzonych studiéw literaturowych i badan witasnych, w obecnych warun-
kach rynkowych optymalnym rozwiazaniem w obszarze budowania i wdrazania
programu lojalnosciowego zdaje si¢ by¢ podejscie procesowe.
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PROCESS APPROACH
FOR PLANNING AND IMPLEMENTING THE LOYALTY
PROGRAMME

Summary: The aim of this paper is: to present the loyalty programme as an entrepreneur’s
tool, to indicate the methodology of process approach for planning and implementing such
undertakings, and to describe examples from the market. Because of growing interest in loy-
alty programmes of contemporary entrepreneurs many organizations/companies offering
both software and services showed up in the market. Meeting the expectations of the market,
including changing demands of stakeholders involved in the programme, seems to be the
challenge to face. That is why particularly important is to adapt the methodology and princi-
ples of process management for creating and implementing loyalty programmes, which are
described in this article.



