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Drogi Czytelniku,

zapraszam do lektury poradnika o programach lojalnosciowych
I programach wsparcia sprzedazy.

Dzieki niemu poznasz nowe trendy, ktére determinujqg kierunki dziatan
sprzedazowo-marketignowych. Sprawdzisz jak skutecznie zwiekszac
sprzedaz i udziaty w rynku, jak zwiekszy¢ motywacije klientow, a takze jak
wspierac promocje ustug i produktow.

Dowiesz sie, jakie warunki musi spetnic efektywny program wsparcia
sprzedazy oraz jakie sg najlepsze sposoby na angazowanie uczestnikdw
w programy lojalnosciowe, tak aby przynosity one oczekiwane rezultaty.
Podpowiadamy czym rozni sie program B2B od sektora B2C oraz w jaki
sposob przeprowadzi¢ program lojalnosciowy krok po kroku.

W naszym e-booku znajdziesz takze liczne podpowiedzi i inspiracje. Poznasz
nagrody, ktérych oczekujg uczestnicy programow oraz sprawdzisz, jak
nalezy rozliczy¢ programy lojalnosciowe, aby byty zgodne z prawem.
Inajdziesz takze odpowiedz na liczne pytania m.in. czy program lepiej
realizowac samodzielnie czy z pomocq partneraq, jakie firmy powinny siegac
PO punktowy program lojalnosciowy, a takze jak wesprzeC wewnetrzne sity
sprzedazy.

E-book pozwoli Ci wkroczy< w nowq
ere programow lojalnosciowych

Z petng Swiadomoscig
wspotczesnych wyzwan i wiedzq jak
stawic im czota.

Zapraszam do lektury,
Magdalena Bednarz

Product Line Business Manager
w Edenred Polska
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Sprzedaz wymaga wsparcia
- najnowsze trendy

Szefowie dziatow sprzedazy mowiq, ze zdobycie klienta i jego utrzymanie bedzie
trudniejsze niz w poprzednich latach. Z zainteresowaniem spogladajg na programy
lojalnosciowe, ktdre zwiekszajq efektywnosé sprzedazy.

Wykres 1: Wyzwania sprzedazy w latach 2013-2019.
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Polskie firmy mogqg zaliczy¢ ubiegty rok

do udanych. Zdecydowana wiekszo$¢ (91%)
przekroczyta zatozone plany, a sredni poziom jego
realizacji uksztattowat sie w 2018 roku na poziomie
110%. Wynik ten jest istotnie wyzszy w poréwnaniu
do 2016 roku, kiedy tylko 76% firm twierdzito,

ze poradzito sobie z planem.

Co ciekawe, pozytywne wyniki u§pity czujnosé
dziatdw sprzedazy. W latach 2013-17 radzity
sobie dos¢ dobrze z utrzymaniem i pozyskaniem
klientow (Wykres 1). Ale juz w tym roku wyrazne
sq obawy, ze moze doj$é¢ do zmiany uktadu sit
rynkowych. Szefowie sprzedazy zamierzajg wiec
zintensyfikowac swoje dziatania. Szczegdlnym
wyzwaniem bedzie walka o nowych klientéw.

ICAN Research, dziat badan i analiz magazynu
,Harvard Business Review Polska”, przy
wspotpracy z firmg Edenred, postanowit
sprawdzi¢, jaka role w dynamicznie zmieniajgce;j
sie sytuaciji bedqg petni¢ programy wsparcia
sprzedazy. Jak wykorzystac potencijat takich
programdw w budowaniu lojalnosci klienta jak

i w pozyskaniu nowych klientow?

Rok 2019

Dlaczego firmy siegajg po programy
wsparcia sprzedazy?

Co trzecia badana firma korzysta z programow
wsparcia sprzedazy (Wykres 2).

Wdrazajgc omawiane programy firmy stawiajg
sobie trzy cele:

e zwiekszenie sprzedazy i udziatdw
rynkowych (97%),

e zwiekszenie i utrzymanie motywacji (84%),
e promocja produktdéw i ustug (83%).

Czy udaije sie realizowac takie zamierzenia?
Wyniki badania pokazujq, ze liderzy sprzedazy,
ktérzy przekroczyli zaktadane w 2018 roku plany
sprzedazowe o 20%, znacznie czesciej korzystajg

Z programdw wsparcia sprzedazy (83%) niz
pozostate firmy (61%). Nalezy zatem ocenic role
takich programow jako istotng, chociaz na sukces
zapewne sktada sie wiele czynnikdw. Jak podkresla
Przemystaw Kamola, CEO agencji marketingowej
G3 Group - ,Szukanie nowych klientdw jest duzym
wyzwaniem przede wszystkim z tego powodu,

ze jest drogie. Jezeli mamy klientdw, ktdrzy u nas
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kupuja, zdecydowanie bardziej efektywnie

jest zaproponowac im (przy pomocy narzedzi
wspierajgcych) sprzedaz innych produktow i w ten
sposdb zwiekszac ich koszyk zakupowy™.

Programy wsparcia sprzedazy majq istotny wptyw
na zmiane nawykéw zakupowych. Diaczego?
Klient czesto przyzwyczaja sie do ulubionych
dostawcow, miejsc zakupdw, produktow. W ten
sposdb minimalizuje ryzyko niezadowolenia

Z zakupu oraz wysitek zwigzany z nabyciem
produktu lub ustugi. Zmiana takich nawykdéw jest
bardzo trudna i wymaga siinych bodzcéw. Dobrze
dobrana nagroda w programie sprzedazowym
moze by¢ skutecznym argumentem w zwiekszeniu
zainteresowania nowym produktem.

Co ciekawe, programy wsparcia sprzedazy
dobrze radzqg sobie zaréwno w przypadku
klientow indywidualnych, jak i biznesowych. Jak
pokazujg wyniki badania, najczesciej sq jednak
stosowane w grupie klientdw z segmentu B2B
(21%) — potowa badanych (47%) adresuje je

do rynku B2C. W przypadku klienta biznesowego
programy wsparcia sprzedazy najczesciej
sprawdzajqg sie w handlu hurtowym (96%).

na drugim miejscu wskazywano punkty sprzedazy
detalicznej (78%). Respondenci zwracajg uwage
na to, ze majg one jeszcze jednqg zalete: dajq
mozliwos¢ bezposredniego dotarcia do klienta.

Antykryzysowa inwestycja

Programy lojalnosciowe takze wykorzystywane
sg jako wsparcie w sytuacjach kryzysowych.
Spadek sprzedazy, dgzenie do domkniecia
zaktadanych celdw sprzedazowych, stymulacja
zakupow wybranych kategorii produktowych —
to najczestsze powody krotkoterminowych akcii.

»Program wsparcia sprzedazy to dtugofalowa
inwestycja budujgca lojalnos¢ klienta, ktéra
zaprocentuje w przysztosci, zwtaszcza w czasie
kryzysu™ — przekonuje Mariusz Cichy, Sales
Manager Linii Biznesowej Incentive and Rewards
w Edenred Polska.

Jak pokazujg wyniki badania, popularne nagrody
w programach lojalnosciowych to nagrody
rzeczowe i karty przedptacone (Wykres 3). Mariusz
Cichy z Edenred zaznacza, ze jezeli program jest
dobrze przygotowany, ale nagroda nie bedzie
dopasowana do potrzeb klienta to istnieje

duze prawdopodobienstwo porazki. ,Karta
przedptacona daje duzqg elastycznos¢ zaréwno
dla organizatora jak i uczestnika. Organizator
sam decyduje, kiedy i na jakich zasadach zasila¢
karty, a uczestnik sam wybiera nagrode” — mdéwi
ekspert. Przemystaw Kamola z G3 Group dodaje,

7e jego agencja coraz wiecej programow opiera
wiasnie na kartach - czesciej niz na nagrodach
rzeczowych. ,Ich sita polega na tym, ze klienci
dostajq nagrode od razu, nie ma probleméw
logistycznych, a to stymuluje bardziej” — dodaje.

Wsérdd badanych korzystajgecych z programow
wsparcia sprzedazy panuje silne przekonanie,
ze karty przedptacone to atrakcyjna forma
nagradzania (98%), wzbogacajgca katalog
nagrod (92%) oraz tatwa w obstudze (66%).

Logistyka programu wsparcia

Logistyka jest duzym wyzwaniem w organizacji
programoéw z nagrodami rzeczowymi. Chodzi

nie tylko o sam wysitek zwigzany z transportem

i magazynowaniem takich nagréd, ale przede
wszystkim z ich szybkim dostarczeniem

i dostepnoscig. Rynek wymaga obecnie narzedzi
natychmiastowego reagowania, wzbudzajgcych
pozytywne emocije, angazujgcych

i innowacyjnych. Zmienne srodowisko biznesowe
potrzebuje tatwych i szybkich stymulaciji, a tych
nie zapewniajqg tradycyjne formy nagradzania.

Budowanie dtugofalowych programdw wsparcia
sprzedazy obecnie tfrudno wyobrazi¢ sobie

bez platform i systemdw do zarzgdzania ich
efektywnosciq. Dwie trzecie badanych firm
korzysta juz z takich rozwigzan, czesciej sq to duze
przedsiebiorstwa, liderzy i gtéwni gracze w swoich
branzach. Jedna frzecia badanych stosuje reczne
zarzqdzanie takimi programami. Jak pokazujg
wyniki, ta grupa firm osigga istotnie gorsze wyniki.

Organizacja programdw wymaga takze szerokiej
wiedzy. Dopiero dobrze zaprojektowany

program oparty na wiedzy i dobrych rynkowych
praktykach moze przynies$¢ sukces. Najwazniejsze
pytania brzmig: jak pozyska¢ dane do przeliczenia
punktéw, jaka powinna by¢ liczba punktdw
zbieranych za zakupy w relacji do nagrody oraz
jak na biezgco weryfikowaé dane sprzedazowe.

Kto pomoze najlepiej

Jak pokazujg wyniki badania prawie potowa
badanych organizujgc programy lojalnosciowe
korzysta ze wsparcia zewnetrznych dostawcow.
Jako gtéwnq korzys¢ wskazujg profesjonalng
obstuge i doradztwo (35%) oraz wygode

(26%). Dopiero na trzecim miejscu znalazta sie
optymalizacja kosztéw (15%).

Mariusz Cichy z Edenred zaznacza, ze organizacja
takiego programu wymaga nie tylko wiedzy
rynkowej, ale rowniez prawnej i podatkowej,

a dostawca ten wysitek bierze na siebie,
rozliczajgc caty projekt jedng fakturg.
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Wykres 2: Udzial firm korzystajgcych z programéw wsparcia sprzedazy.

TAK
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sprzedaz > 20%

Wykres 3: Nagrody stosowane w programach

wsparcia sprzedazy.
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80% |: rzeczowe
Przedptacone
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Gratisy

Jak zatem wybraé dostawce
programu? Na jakie elementy
oferty zwracajqg uwage firmy?

Przy wyborze dostawcy obstugujgcej programy
wsparcia najczesciej wskazywany czynnik to cena,
dalej profesjonalizm i szylbko$¢ dziatania oraz
doradztwo. Chociaz cena jest na pierwszym miejscu
to warto zaznaczy¢, ze program lojalnosciowy

nie jest kosztem samym w sobie, ale jest to koszt
proporcjonalny do wzrostu sprzedazy. Jesli
stawiamy sobie ambitne cele sprzedazowe warto
skoncentrowac wiekszg uwage na doswiadczeniu
dostawcy, rekomendacjach, realizowanych
projektach. W ten sposéb mozna odniesc sukces,
ktéry moze pomadc w utrwaleniu lojalnosci klientow
i zwiekszy¢ staty strumien przychoddw.

Podsumowujgc, rosngce wyzwania zwigzane

Z pozyskiwaniem nowych i utfrzymaniem
obecnych klientdow warto podkresli¢ jeszcze jedng
obserwacie. Firmy, ktére korzystajq z programow
wsparcia sprzedazy (ponad 90%), polecajg
korzystanie z takich rozwigzan. A wérdd zalet takich
programdw wymieniajg najczesciej: zwiekszenie
lojalnosci klientdw (co druga firma) i zwiekszenie
sprzedazy (co czwarta firma).

O badaniu

Badanie przeprowadzone przez instytut
badawczy ICAN w lutym 2019 roku wséréd
kierownikow i dyrektoréw sprzedazy.

4

Autor: Mariusz Smolinski

Dyrektor Dziatu Badanh i Analiz
ICAN Research Director
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Skuteczny program
lojalnosciowy, czyli jaki?

Dzis firmy przescigajq sie w wymyslaniu strategii marketingowych, ktére miatyby
sie przetozy¢ na wyiszq sprzedaz, utrzymanie statych klientéw i pozyskanie
nowych. Jakie sq sprawdzone i skuteczne rozwiqgzania w tym zakresie?

Wtasciwie dobrane i opracowane programy

wsparcia sprzedazy czy programy lojalnosciowe Jak SfWOfZYé skuteczny

sq skutecznymi i zarazem niedrogimi narzedziami, program Iojalnoéciowy:
wykorzystywanymi do budowania lojalnosci,

motywowania partneréw handlowych 1. Okresl cele i budzet zgodnie

i zwiekszania wynikdw. Firmy organizujg $rednio z zasadg SMART; cel musi by¢
jeden, dwa programy w ciggu roku, ale sq i takie sprecyzowany, mierzainy,

- np. zbranz IT, FMCG - ktére przeprowadzajg
ich kilka. Tego typu program jest inwestycjqg, ktéra
zmotywuje do zwiekszania koszyka zakupowego 2. Zaplanuj program Iojalnoéciowy
i zbuduje lojalno$¢ miedzy klientem a markg. Moje i monitoruj go na biezgco.
doswiadczenie pokazuje, ze dzieki poprawnie
wdrozonemu programowi lojalnosciowemu 3. Wybierz atrakcyjne nagrody.
firma zyskuje przewage konkurencyjng,
a jej produkty lub ustugi sg chetniej wybierane 4. Bqdz konsekwentny.
przez konsumentéw i partnerdw biznesowych.

atrakcyjny, realny i terminowy.
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Co jest wazne przy tworzeniu
programow wsparcia sprzedazy?

Najwazniejsze jest okreslenie grupy docelowe],
ktéorg bedziemy motywowac. Przedsiebiorca musi
znac¢ potrzeby odbiorcdw i mechanizmy rynkowe
oraz wybrac takie narzedzia, dzieki ktérym firma
bedzie w stanie skutecznie zmotywowacd klienta
do wziecia udziatu w programie. Na kolejnym
etapie nalezy ustali¢, ktdérych uczestnikow
bedziemy nagradzac. Pamietajmy, ze nie tylko
warto nagradzac¢ tych najbardziej aktywnych,
osiggajacych najwyzsze wyniki, lecz takze -
motywowac tych stabszych do zwiekszania
obrotéw. Jest jeszcze jeden istotny element
planowania programu lojalnosciowego,

a mianowicie budzet. Trzeba go tak zaplanowad,

aby srodkdw wystarczyto na caty okres trwania
programu. Jesli pienigdze skohczq sie wczesniej,
caty wysitek wtozony w akcje pdjdzie na marne.
Oprécz myslenia o wtasnych korzysciach,

firma powinna pomysle¢ takze o korzysciach
dla uczestnikdw.

A co z motywacjqg?

Skuteczny program lojalnosciowy, musi spetniac
dwa podstawowe warunki z perspektywy
uczestnikdw. Po pierwsze powinien miec
ciekawq forme. To oznacza, ze mechanizm
programu musi by¢ na tyle tatwy, aby
uczestnicy nie mieli problemu w realizacji jego
zatozen, a jednoczesnie na tyle atrakcyjny, aby
motywowat ich do podjecia zwigzanych z nim
wyzwan. Po drugie, to znalezienie odpowiedniej,
czyli atrakcyjnej nagrody.

Jakie nagrody dzis
zadowolg klienta?

Przede wszystkim te, ktére dostarczajg
pozytywnych emociji i spetniajg oczekiwania
grupy docelowej. Kazdy z nas pragnie poczucia
wolnosci i samodzielnego decydowania

o swoich pofrzebach. Najbardziej pozgdane
prezenty to gotdwka i dobra luksusowe —

lub tez ich odpowiednik, ktéry je skutecznie
zastgpi. Afrakcyjne, a przede wszystkim

mozliwe do osiggniecia nagrody przyciggajq
wiekszqg liczbe uczestnikdw. Zauwazam duze
zainteresowanie klientéw nagrodami w postaci
kart przedptaconych, ktére sq niczym innym jak
kartami ptatniczymi akceptowanymi na catym
Swiecie. Jest to nagroda bardziej dostosowana

do potrzeb uczestnikéw. Uczestnik, ktory ofrzymat
karte Edenred, na biezgco i przede wszystkim
samodezielnie kontroluje stan srodkdw i historie
fransakcji w aplikacji mobilnej oraz na stronie
infernetowej. Dzieki temu wie, jaki putap osiggnat
i za co zostat nagrodzony. Dodatkowo ofrzymuije
takze dostep do programu znizkowego oraz

ma mozliwos¢ ptacenia w szybki i wygodny
sposdb telefonem z Apple Pay lub Google Pay™.
W Edenred sami korzystamy z naszych rozwigzan.
Wykorzystujemy je m.in. do nagradzania wtasnych
sit sprzedazy za efekty i do motywowania
pracownikéw do osiggania lepszych wynikow.

Programy lojalnosciowe i motywacyjne oparte
na nagrodach w formie kart przedptaconych
sq efektywne pod kgtem kosztéw i czasu. Nie
wymagajg gromadzenia nagréd i ponoszenia
wydatkdéw na ich magazynowanie. Karty

sqg zawsze dostepne, nigdy sie nie konczg,

a organizator programu lojalnosciowego

i wsparcia sprzedazy w szybki i tatwy sposdb
samodzielnie zarzgdza katalogiem nagrdod.

Czy programy lojalnosciowe
moggq zastgpi¢ tradycyjne

i wysokobudzetowe akcje
marketingowe?

Klient oczekuje produktdw i ustug skierowanych
tylko do niego. Stqd coraz popularnigjsze
dziatania BTL, przeznaczone dla konkretnego
odbiorcy. Zindywidualizowanie produktu czy
ustugi to tylko pierwszy krok do zbudowania
relacji z klientem. Bardziej istotne — z punktu
widzenia rozwoju sprzedazy —jest podtrzymanie
tej relacji na takim poziomie, aby klient nie szukat
alternatywy. Kluczem do sukcesu sg w tym
wypadku programy lojalino$ciowe kierowane

do kontrahentéw biznesowych, programy
konsumenckie oraz akcje wsparcia sprzedazy. Sq
one duzo tanszym i skuteczniejszym sposobem
dotarcia do konsumentdw i klientéw niz
tradycyjna reklama. Znaczenie ma wybor firmy,
ktéra program opracuje i zrealizuje, a przede
wszystkim zaproponuje najlepsze rozwigzania.
Najwazniejsza jest tu kompleksowa obstuga,

w tym elastyczne i indywidualne podeijicie oraz
doradztwo na kazdym etapie tfrwania akcji,

a takze podejmowanie niezbednych dziatan,
ktére pozwolqg urozmaici¢ program i przyciggngc
do niego wieksze grono uczestnikow.
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Jak wyglgda proces tworzenia
programu lojalnosciowego krok
po kroku?

Jedli przedsiebiorca chce rozpoczgé program
lojalno$ciowy i wybrat juz firme do jego obstugi,
kolejnym krokiem jest wspdina analiza potrzeb

i efektow, ktére dany program ma przyniesc. Tak
dziatamy w Edenred. Zaczynamy od spotkania

z klientem, aby znalez¢ odpowiedzi na kilka

pytan, m.in. jaki mamy pomyst na program,

z uwzglednieniem jego adresatdw, jakie sq ogdlne
cele sprzedazowe, ktéry kanat ma by¢ najbardziej
zmotywowany, ile firma moze zyskac¢. Nastepnie
opracowujemy koncepcie programu, na ktérg
sktadajg sie: zasady, strategia komunikacii,
kreatywne opracowanie programu. Na tym etapie
nalezy takze ustalic wysoko$¢ putapu sprzedazy,
po ktérego osiggnieciu uczestnik programu
otrzyma nagrode, np. w postaci juz zatadowanej
karty przedptaconej. Istotne sq przelicznik i katalog
nagréd wraz z systemem ich zamawiania oraz
modut raportowania. W zaleznosci od rodzaju
akcji pomagamy w opracowaniu regulaminu,
ktéry uwzglednia optymalizacje podatkowe,

a takze zapewniamy obstuge prawnopodatkowaq.
Jest jeszcze jeden istotny element planowania
programu lojalno$ciowego, a mianowicie
wymiana informacji z uczestnikami. Na biezgco
trzeba zawiadamiac¢ uczestnikdw o osigganych
wynikach, zakonczonych etapach programu

i kwocie zasilenia karty.

Czym kierowac¢ sie przy wyborze
partnera, ktéry poprowadzi
program lojalnosciowy?

Strategia, dobdér mechanizmu czy nagrdd,

a nastepnie odpowiednia optymalizacja
podejmowanych dziatan, to ciggta walka

o zdobycie i utrzymanie lojalnosci klienta. Dlatego
warto jg prowadzi¢ wraz z doswiadczonym
partnerem. Wybor firmy do obstugi akcji
lojalnosciowych powinien uwzgledniac przede
wszystkim wiedze i doswiadczenie. Wazne sg
rzetelno$¢ i szybkos¢ swiadczonych ustug, a takze
elastyczne dostosowanie sie do poftrzeb klienta

i sprostanie jego oczekiwaniom. Duze znaczenie
ma nowoczesna technologia, umozliwiajgca
odpowiednig konfiguracje programu. Z jednej
strony chodzi o profesjonalne doradztwo,

a z drugiej — trzeba pamietac, ze to klient ma
konkretne wymagania i cele, do ktérych firma
obstugujgca program musi sie dopasowac.
Wzajemne zaufanie gwarantuje sukces
wspodtpracy.

Autor: Mariusz Cichy

Sales Manager - Incentive and
> Rewards w Edenred Polska
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Naojlepsze sposoby na zaangazowanie
uzytkownikow w programy lojalnosciowe

Programy lojalnosciowe to wciqz jedne

z najbardziej skutecznych sposobéw

na budowanie relacji miedzy klientem a markq.
Teraz nie wystarczy juz jednak nagradzanie
uczestnika programu za dokonang fransakcje
w modelu: kup, a otrzymasz punkty. Nalezy
wykorzystaé tez mozliwosci analizy danych (tzw.
big data), grywalizacje, a w to wszystko wplesé
dostepne kanaty, ktérymi jeste$ w stanie dotrzeé
do uczestnika, zachecié go do aktywnosci.
Poza mobilnymi stronami, ktére sq juz od dawna
standardem, warto wprowadzaé do programéw
nowinki technologiczne, budowaé aplikacje

na smarffony oraz dziata¢ w social media.

Buduj relacje

Uczestnicy juz od dawna nie sg nagradzani jedynie
za zakupy. Nagradzac¢ warto za rekomendacije
produktdw, za dodatkowe aktywnosci, za testy
wiedzy, quizy, réznego rodzaju akcje specjalne.
Uczestnik — co bardzo wazne — musi czuc, ze o nim
pamietasz i ,opiekujesz” sie nim. To do Ciebie
nalezy przypominanie mu (tu mowa o programach
B2B) o poziomie osiggniecia jego celdw,
brakujgcych zakupach, zachecanie go do udziatu
w dodatkowych akcjach, a takze pamietanie

0 nim chociazby w dniu jego urodzin.

Wiekszos¢ tych dziatan prowadzimy w agencii
Feraina, a dzieki analizie danych wiemy, kiedy
zareagowac i z jakim tematem ,,zgtosic sie”

do uczestnika. Wazne jest, aby reagowac w czasie
rzeczywistym.

Dzieki takiemu podejsciu udaje sie zbudowac

z klientem i uczestnikami programow dobre,
dtugotrwate, skutkujgce wieloletniq wspdtpraca
relacje.

Stale aktywizuj

Wazne jest, aby program zyt. Nie mozna pozwoli¢
sobie na wprowadzenie programu i pozostawienie

go samemu sobie, z zatozeniem, ze jakos to bedzie.

Przy obecnie wystepujgcej wielosci réznych
bodzcdw i przy biernosci firmy prowadzgcej
program uczestnik nie tylko nie bedzie sie
angazowat w program, ale w ogdle zapomni
o jego istnieniu. Nalezy nieustannie stymulowad
uczestnika programu i zachecacd go, aby byt
aktywny.

Nie zapomingj, ze kluczowa w programach

jest nagroda. Musi by¢ na tyle atrakcyjna,

zeby byto o co walczy<. Musi by¢ tez mozliwa

do osiggniecia i niezbyt oddalona w czasie.
Pamietqj tez, ze w programach nie mozna
wszystkich uczestnikdw traktowac jednakowo, bo
ci mniejsi sq z gory skazani na przegrang. Wazna
jest segmentacja klientéw.

Przyktad:

Zatdézmy, ze segmentacja dotyczy sklepdw.
Duzy sklep to automatycznie wiekszy cel, a co
za tym idzie — szansa na wiekszg nagrode.
Maty sklep to mnigjszy realny cel, ale takze

szansa na atrakcyjng nagrode. Konkursy,
zabawy, quizy muszg miec¢ wiec jak najbardziej
demokratyczny mechanizm, aby kazdy miat

w nich szanse. Gdy uczestnik fo widzi, bardziej
angazuje sie w program.

Dopasuj nagrode do oczekiwan

Wiadomo, ze zawsze i wcigz najwiekszg zachetq
sg nagrody. W naszej agencji w programach,
ktére organizujemy, oferujemy szeroki katalog
nagrdd, a wérdd nich gotdwke, ktéra jest bardzo
chetnie wybierang nagrodq. Jesli w katalogu
nagrdd rzeczowych czy |, przezyciowych” uczestnik
nie znajdzie tego, czym jest zainteresowany,

prosi o wydanie karty przedptaconej Edenred,
ktérg moze zaptacic¢ za wszystko. Posiadacz karty
przedptaconej zaptaci za zakupy takze telefonem.
To kolejne utatwienie i kolejny krok w kierunku
konsumenta, a procedura jest niezwykle prosta.

Opisane podejscie pozwala stawiac $miate cele

w programach i je osiggac. A najskuteczniejszg
metodqg weryfikacji efektywnosci jest wzrost
zakupdw uczestnikdw programdw i wzrost udziatdw
produktdw klienta.

Autorka: Magdalena Zebrowska

Senior loyalty manager

w Agencji Feraina, majgca 10-letnie
do$wiadczenie w tworzeniu i realizacji
programoéw lojalno$ciowych
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Autorka: Magdalena Bednarz

Nagroda na miare
wspotczesnych oczekiwan

Nagroda stanowi klucz do sukcesu programéw lojalnosciowych. Choé mechanizm
programu, jego cele czy odpowiednia komunikacja sq istotnymi elementami,
sktadajgcymi sie na skuteczny program, to dopiero wiasciwie dobrana nagroda moze
zmotywowacé uczestnikow do prawdziwej aktywnosci i zaangazowania.

Z artykutu dowiesz sie m.in.:
e jakie nagrody sq dzi§ najbardziej skuteczne,

e czego od nagrod oczekujqg uczestnicy
programow,

e czy od nagrody trzeba ptacié podatek.

Atrakcyjne nagrody w programie lojalno$ciowym
to nie lada wyzwanie. Organizator przy

tworzeniu programu musi pomyslec o logistyce,
przechowywaniu i przekazywaniu nagrod,
stworzeniu atrakcyjnego katalogu, ktéry bedzie
elastyczny i dopasowany do réznorodnych
oczekiwan uczestnikdw. Uczestnicy sqg dzi$ bardziej
wymagajgcy i swiadomi, a przede wszystkim
biorg udziat w coraz wiekszej liczbie programow.
A to oznacza, ze trudniej jest sie wyrdznic

na bardzo konkurencyjnym rynku.

Dopasowana nagroda

Nagroda, ktéra bedzie dopasowana

do oczekiwan odbiorcow, powinna spetniac

kilka warunkdéw. Powinna by¢ adekwatna

do wtozonego wysitku oraz atrakcyjna. Przede
wszystkim jednak musi trafiac bezposrednio

w gusta klientéw i dawac im mozliwose wyboru.

| tu pojawia sie pierwszy problem. W koncu

kazdy ma inne oczekiwania, inne poftrzeby.
Zapewnienie tak szerokiego katalogu, ktdry
oferowatby réznorodne nagrody, spetniajgce
wygdrowane oczekiwania odbiorcdw, jest

z logistycznego punktu widzenia niemozliwe.
Dodatkowo, ze wzgledu na duzq liczbe
programow lojalnosciowych na rynku, oczekiwania
uczestnikdw wcigz rosng. Coraz trudniej je spetnic,
takze w kontekscie nagréd. Najkorzystniejszym
rozwigzaniem — z perspektywy organizatoréw

oraz uczestnikdw programow lojalnosciowych

- bytoby doprowadzenie do sytuaciji, w ktérej
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to nagradzany decyduje o ostatecznym ksztatcie
nagrody. Personalizacja dodatkowo wptywataby
pozytywnie na motywacje uczestnikdw do wziecia
udziatu w programie lojalnos$ciowym. Jak to zrobi¢
w biznesowej praktyce?

Jednym z rozwiqzan sq przedptacone karty
premiowe. To nowoczesny katalog nagréd
wykorzystywany w marketingu lojalno$ciowym.
Karty przywigzujg do marki i aktywizujg
uczestnikdw programdw lojalnosciowych.

Trafiajg w potrzeby i gusta klientdw, a przy okazii
sq dostepne w kazdym momencie trwania
programu. Z tatwosciq mozna je personalizowad,
a przechowywanie tego typu nagrdd nie sprawia
zadnych problemdw logistycznych organizatorowi
programu. Wprowadzenie karty jako nagrody

do programu lojalno$ciowego pozwala
uczestnikowi wybrac¢ takqg forme gratyfikacii, jaka
bedzie dla niego najbardziej odpowiednia i bedzie
spetniata jego oczekiwania.

Natychmiastowa gratyfikacja

Karty premiowe spetniajq takze jeszcze jeden
warunek, stawiany przed skutecznie motywujgcqg
nagrodg w programie lojalno$ciowym. Chodzi

o natychmiastowos¢ gratyfikacii. Uczestnicy
programow — przyzwyczajeni do tego, ze otrzymujq
wszystko od razu, ze produkty i informacje majqg

w zasiegu reki — rowniez w kontekscie nagrdd
oczekujg szybkiego zaspokojenia swoich pragnien
w dogodnym dla siebie czasie i miejscu.

Wygoda dla organizatora

Karty przedptacone niosq ze sobg wiele korzysci
réwniez dla samego organizatora, ktéry nie musi
posiadac zadnych magazyndw ani dobac o statg
fizyczng dostepnosc nagréd. Organizator unika
takze zobowigzan zwigzanych z tworzeniem
katalogu nagrdd, ktéry z zasady powinien byc¢
nie tylko atrakcyjny, lecz takze wcigz aktualny.
Przedptacone karty premiowe mozna elastycznie
dopasowac do zatozeh kazdego programu.

Z punktu widzenia organizatora swobodne
réznicowanie wartosci nagréd na kartach
przedptaconych doskonale sprawdzi sie
szczegdlnie w przypadku dtugofalowych akcii.
Organizator programu moze je personalizowac
zgodnie z indywidualnymi upodobaniami

i potrzebami. Z zasady karty przedptacone sg
akceptowane na catym Swiecie i w internecie,
ale mozna ograniczy¢ ich akceptacje do jednej
branzy lub kilku wybranych, np. biura podrdzy,
sklepdw ze sprzetem AGD i RTV, perfumerii

lub punktéw sprzedazy organizatora czy jego
partnera biznesowego.

Karty sq tatwe w obstudze, dostepne przez caty
czas trwania programu, a ze wzgledu naich

dtugi termin waznosci wystarczy je wydac raz

i nastepnie dotadowywac zgodnie z osiggnieciami
uczestnikdw (mozna zdecydowac sie na prosty
przelicznik, np. 1 pkt = 1 zt na karcie).

Jak wida¢, wybdr kart przedptaconych

fo wygodne i elastyczne rozwigzanie,
zaspokajajgce potrzeby zaréwno organizatordw,
jak i uczestnikdw programow.

Korzysci z wprowadzenia kart
przedptaconych do programu
lojalnosciowego:

wysoka personalizacja nagrody — uczestnik
sam decyduje, jaki ostateczny ksztatt
przyjmie jego nagroda;

natychmiastowa dostepnosé

— uczestnik od razu moze odebrac

i wykorzystac¢ swojg nagrode za wykonane
dziatania w ramach programu
lojalnoSciowego;

prosta obstuga i logistyka

— organizator nie musi mie¢
zaplecza logistycznego,

aby przechowywac¢ nagrody;

atrakcyjne nagrody bez rozbudowanego
katalogu - organizator oferuje atrakcyjne
wynagrodzenie uczestnikow i nie musi
jednoczesnie dbac o aktualnos¢ swojego
katalogu i jego ciggte rozbudowywanie;

elastycznosé nagrody — karty mozna
dopasowywac do branzy, tatwo

zmieniac¢ kwote, na ktérg opiewaqjq, oraz
dostosowywac ich wyglgd do identyfikacji
wizualnej marki bedqgcej organizatorem
programu.

Autorka: Magdalena Bednarz

Product Line Business Manager
w Edenred Polska
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Karty przedptacone
a zwolnienia
podatkowe

Czesto przed podjeciem decyszji

o uruchomieniu programu lojalnosciowego,
czy tez na kolejnym etapie — wyboru nagrody
- w umystach organizatoréw pojawiajq sie
pytania o optacalnosé inwestyciji w takie
dziatania. | w tym wypadku karty premiowe
okazujq sie bardzo atrakcyjng propozycjq

- ze wzgledu na oszczednosci, na ktére
pozwalajq.

Artykuty promocyjne, rozdawane bezptatnie

w réznych akcjach marketingowych, sq obtozone
podatkiem VAT. Zgodnie z Ustawqg z dnia

11 marca 2004 r. o podatku od towardw i ustug
opodatkowaniu podlegaijqg te czynnosci, ktérych
przedmiotem sqg towary i ustugi. Tymczasem kart
przedptaconych to nie dotyczy. Oznacza to,

ze siegniecie po karty przyniesie oszczednosci

w budzecie akcji promocyjnej na poziomie 23%.

Na uwadze warto miec takze podatek
dochodowy, naktadany na zwyciezcédw
programdéw lojalno$ciowych, m.in. konkurséw
oraz sprzedazy premiowej, ktéry musi pobrac od
nich organizator. Zeby nie zniecheci¢ do siebie
klientéw, warto pamietac o stawkach, ktére
zwalniajq z podatku, i proponowad nagrody

korzystne dla uczestnikdw rowniez pod tym kagtem.

Zgodnie z art. 21, ust. 1, pkt 6a, 68 i 68a Ustawy
z 26 lipca 1991 r. o podatku dochodowym

od 0s6b fizycznych (tj. Dz.U. 22018 r., poz. 1509
z pbézn. zm.) — ustawy o PDOF - osoba fizyczna
jest zwolniona z podatku dochodowego m.in.
w przypadku uzyskania nieodptatnie:

e Swiadczen przekazanych w ramach promocii
lub reklamy — jednorazowo do 200 zt - przy
czym zwolnienie nie dotyczy swiadczen
przekazywanych m.in. wtasnym pracownikom
lub zleceniobiorcom (pkt 68al);

e nagrod zwigzanych ze sprzedazg premiowdq
towardw lub ustug - jednorazowo do 2000 zt
— pod warunkiem, ze nagroda nie dotyczy
dziatalnosci gospodarczej prowadzonej
przez osobe fizyczng (pkt 68);

e wygranych w konkursie z dziedziny nauki,
kultury, sztuki, dziennikarstwa i sporfu
— jednorazowo do 2000 zt (pkt 68);

e wygranych w konkursie organizowanym
i emitowanym (ogtaszanym) przez srodki
masowego przekazu (prasa, radio i telewizja)
— jednorazowo do 2000 zt (pkt 68);

e wygranych w loterii promocyjnej — jednorazowo
do 2280 zt (pkt 6a).

W powyzszych przypadkach swiadczeniodawca
(organizator) nie jest zobowigzany do pobierania
podatku wykazywania przychodu na drukach
PIT-8AR lub PIT-11.

Autorka: Dorota Walerjan

Doradca podatkowy, Counsel,
kancelaria Hogan Lovells

Podstawowe typy promociji - stawki podatkowe:

Sprzedaz
premiowa

Prég zwolnienia
podatkowego

Wartosé podatku

Rodzaj rozliczenia PIT-8AR (zbiorczo)

Do 20. dnia

nastepnego

miesigca po
wydaniu nagrody

Termin rozliczenia

Konkurs

PIT-8AR (zbiorczo)

Do 20. dnia

nastepnego

miesigca po
wydaniu nagrody

Inna

Loteria .
promocja

2000 zt* 2000 zt* / O zt* 2280 zt 0zt

Wg stawki podatkowej
uczestnika

PIT-8AR (zbiorczo) ~ PIT-11 (indywiduainy
dla kazdego uczestnika)
Do 20. dnia
nastepnego
miesigca po
wydaniu nagrody

Do 31. stycznia
nastepnego roku
po wydaniu nagréd
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Autor: Przemystaw Kamola

Program lojalnosciowy B2B

krok po kroku

Aspekty prawne programu, jego mechanizm i motywujgca nagroda - te elementy
zawsze nalezy wzigé pod uwage podczas organizacji programu lojalnosciowego,
niezaleznie od tego, czy organizujesz program w segmencie B2C, czy - B2B.
Odpowiednie przygotowanie pozwoli Ci unikngé wielu problemoéw w trakcie trwania
programu, a takze sprawi, ze zakonczy sie on sukcesem.

Z artykutu dowiesz sie m.in.:
e jaki mechanizm dziata najskutecznie;,

e czy warto organizowac program
lojalno$ciowy z zewnetrzng agencjqg,

e jaka nagroda skutecznie zmotywuje Twoich
partnerdw bieznesowych.

Program lojalno$ciowy moze wprowadzi¢

kazda firma, ktérej zalezy na wytworzeniu wiezi

z klientami. Mozna osiggngc¢ ten cel na rézne
sposoby. Czasem wystarczy skorzystanie

Z popularnego narzedzia typu ,,zbieranie punktow”
(lojalno$¢ transakceyjna), a czasem nalezy siegngc
po bardziej ztozone, wieloptaszczyznowe dziatania

wizerunkowe, zwigzane z samg markq (lojalinos¢
emocjonalna). Klasycznymi przyktadami obu
rozwigzan sg odpowiednio programy punktowe
na stacjach benzynowych i strategia promocii
produktéw marki Apple.

Typowy program lojalnosciowy B2B na ogdt
przyjmuje postac programu punktowego, a wtedy
podstawg wynagradzania jego uczestnikdw

jest naliczanie punktow w zamian za fransakcje
lub zamodwienia promowanych produktdw. Taki
program czesto premiuje rowniez okreslone
zachowania, np. czestotliwose zamodwien, wybor
konkretnych metod zamawiania (e-platformal),
dodatkowe czynnosci, takie jak udziat

w szkoleniach produktowych, iinne.
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RAMKA 1
5 kluczowych czynnikéw sukcesu programu punktowego

1. Powtarzalnosé transakcji (lub innych czynnosci podlegajgcych punktowaniu). Czeste i powtarzalne
czynnosci, za ktére naliczane sq punkty, bedqg idealnym wprowadzeniem do dalszych dziatan.

Przyktad:
Tego rodzaju program stabo sprawdzi sie w sprzedazy ubezpieczen klientom kohcowym (zbyt rzadka

odnawialno$¢ zakupu), ale idealnie zadziata u sprzedawcdw ubezpieczen, ktdrzy podpisujg umowy
codziennie.

2. Istotnosé promowanych produkiéw z biznesowego punktu widzenia uczestnika programu.
Jesli promowany produkt jest tylko dodatkiem do prowadzonego biznesu, a nie jego koniem
pociggowym, to prawdopodobnie typowy program lojalnosciowy nie spetni oczekiwanej funkcii.

Przyktad:
Hurtownia lakieréw samochodowych odniesie wiekszy sukces, jesli zaproponuje swoim klientom

(warsztatom blacharsko-lakierniczym) program lojalnosciowy oparty na premiowaniu lakieréw,
a nie na premiowaniu narzedzi uzywanych do lakierowania.

3. Odpowiednia warto§é koszyka zakupowego. Ten czynnik jest kluczowy i wigze sie réwniez z kolejnym
punktem, tj. warto$cig nagréd. Jesdli uczestnik mato kupuje (czyli ma maty koszyk zakupowy), to jego
nagroda w programie nie bedzie okazata i trzeba bedzie na nig dtugo zbierac¢ punkty. Pytanie zatem,
czy taki program odpowiednio zmotywuje go do dziatania. Oczywiscie oczekiwang reakcjg na taki
problem powinno by¢ zwiekszenie koszyka zakupowego. Trzeba jednak najpierw ocenic, czy jest
ono jeszcze mozliwe (np. uczestnik juz kupuje wiekszos¢ produktdw z oferty organizatora programu
lub nie ma mozliwosci kupowaé wiecej ze wzgledu na chociazby zobowigzania finansowe).

4. Odpowiednio atrakcyjne nagrody (czyli odpowiedni budzet programu). Warto$¢ nagrody na ogdt
ustalana jest jako procent od wartosci tfransakcji i w kazdej organizaciji moze wyglgdac réznie
(np. ze wzgledu na marzowosc). Jednak nalezy oszacowad, czy przewidywana nagroda bedzie
dla uczestnika atrakcyjna, na podstawie jego sredniego koszyka zakupowego i ustalonego procentu
od wartosci fransakcji przeznaczanego na nagrode. Na afrakcyjnos¢ gratyfikacji wptywajqg tez
oczywiscie rodzaje oferowanych nagréd (uczestnik moze nie znalez¢ nic ciekawego w katalogu
nagréd rzeczowych, a wtedy program przestanie go catkowicie motywowac) oraz sredni czas
potrzebny na zdobycie pozgdanej nagrody (im dtuzy czas, tym mniejsza motywacja).

5. Stosunkowo mata pracochtonnos$é z punktu widzenia uczestnika. Nawet najlepszy program
lojalnosciowy mozna popsuc, gdy postawi sie przed uczestnikami zbyt wiele formalnych wymagan
lub zadan do wykonania. Im prosciej, tym lepiej. Niestety, nie zawsze mozna uprosci¢ procedury
do minimum. Czasem uczestnik musi w jakis sposéb zarejestrowac swojqg sprzedaz. Wazne, aby
caty proces byt dla niego jak najoardziej naturalny i nie stawiat przed nim przeszkéd trudnych
do pokonania.

Przyktad:

Uczestnik musi zarejestrowac fakture, ale fizycznie jej nie ma, bo zostata ona wystana elektronicznie

do ksiegowosci. Warto sobie w takiej sytuacii odpowiedzie¢ na pytanie, czy bedzie on za kazdym
razem chodzit do ksiegowej po kopie faktury.
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RAMKA 2

Samodzielnie czy partherem?
Najwazniejsze wskazniki
ulatwiajgce podjecie decyzji

1. Wielko$é programu — to gtéwny
i najwazniejszy czynnik. Jesli w programie
ma wzig¢ udziat np. 10 handlowcoéw,
to z powodzeniem mozna go
poprowadzi¢ samemu, poniewaz
nie bedzie on prawdopodobnie wymagat
skomplikowanych narzedzi do zarzgdzania
i raportowania (przy matej skali wiekszos¢
operacji mozna wykonywac recznie, np.
w Excelu).

2. Posiadane zasoby wewnetrzne. Jedli frma
ma doswiadczonych pracownikdw, ktdrzy
wdrazali i obstugiwali program lojalnosciowy
(dotyczy to gtdwnie programistéw, dziatu
marketingu, infolinii, magazynu, ksiegowosci
oraz dziatu prawnego), to prawdopodobnie
poradzi sobie z wdrozeniem i samodzielng
obstugg programu lojalnosciowego.

W przeciwnym wypadku lepiej skonsultowac
sie z doswiadczong agenciqg, ktéra nie tylko
doradzi optymalne rozwigzania, lecz

takze bedzie dysponowata odpowiednimi
fachowcami, zapleczem i narzedziami

do sprawnego wdrozenia, a potem — obstugi
programu.

3. Kwestie odpowiedzialnosci prawnopodatkowej
i ochrony danych osobowych (RODO).
Dotyczy to gtéwnie ewentualnej kwestii
przejecia obowigzkdw organizatora
przez agencje zewnefrzng obstugujgcqg
program, ktéra dodatkowo wezmie na swoje
barki odpowiedzialno$¢ prawng przed
uczestnikami, rozliczy podatki i zapewni
jako administrator danych osobowych
odpowiednie procedury i zabezpieczenia,
zgodne z nowymi wymogami. Nalezy
bowiem pamietac, ze 25 maja 2018 .
weszto w zycie Rozporzgdzenie Parlamentu
Europejskiego i Rady (UE) 2016/679, zwane
tez ogdlnym rozporzgdzeniem o ochronie
danych osobowych (RODO), ktére na nowo
zdefiniowato wiele obowigzkdw nie tylko
administratorow danych osobowych, lecz
takze firm, ktérym takie dane sq powierzane
do przetwarzania.

Dla jakich firm program punkiowy
jest idealnym rozwigzaniem?

Dla producenta, ktéry szuka narzedzia
do wsparcia sprzedazy u dystrybutoréw
(przedstawiciele handlowi dystrybutoral)
lub sprzedawcoéw w sklepach.

Dla duzej sieci hurtowni, ktéra szuka
rozwigzania do wsparcia sprzedazy
do swoich klientéw B2B.

Dla firm z branz FMCG lub HoReCa,
prébujgcych dotrze¢ do kucharzy lub oséb
odpowiedzialnych za zamodwienia ich
produktow.

Dla firm z branzy budowlano-przemystowej
i wyposazenia wnetrz, chcgcych nawigzacé
tfrwate relacje z ekipami wykonawczymi
(remontowymi, budowlanymi czy
fachowcami).

Dla wszystkich innych firm, ktére prowadzg
dziatalnos¢ B2B, chcg wesprzec sprzedaz
i spetniajg kryteria opisane w ramce 1.

Konfiguracja programu

Podczas wprowadzania programu
lojalnosciowego trzeba zwrdci¢ uwage na kilka
aspektow. Po pierwsze nalezy sie upewnic,

7e spetnionych jest piec kluczowych czynnikdw
sukcesu programu punktowego (ramka 1).
Jedli tak, mozna zaczgc¢ sie przygotowywac

do konfiguracji programu. W tym momencie
wiele firm zadaje sobie pytanie, czy uda im sie
wdrozy¢ program samodzielnie, czy tez nalezy
szukac¢ pomocy u zewnetrznego partnera. Oba
rozwigzania sg mozliwe, ale wybor zalezy od kilku
czynnikéw, ktdre znajdziesz w ramce 2.

Naliczanie korzysci

Kolejnym krokiem wdrazania programu
lojalnosciowego jest odpowiedz na jedno

Z podstawowych, ale zarazem kluczowych
pytan: , Jakimi dysponujesz rodzajami danych,
na ktérych podstawie mozesz naliczac¢ korzysci
(nagrody) dla uczestnikdw programue”. W tej
kwestii na ogdt istnieje kilka wypracowanych
w firmach schematdéw dziatania (ramka 3).
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RAMKA 3

Na podstawie jakich danych naliczaé nagrody dla uczestnikéw programu?

e Raporty sprzedazy. Pamietaj! Dane sprzedazowe raportowane sq na ogdt na firme (NIP) — z takich
danych wiadomo tylko, co kupita. Tego typu raportami dysponujg wytgcznie firmy prowadzgce
sprzedaz bezposredniq (np. hurtownie, sklepy, nieliczni producenci). W tym wypadku mozna nagradzac
na ogot tylko jedng osobe z danej firmy (wyjatkiem sq sytuacje, w ktérych raport sprzedazy stuzy tylko
pomocniczo do weryfikacji danych zarejestrowanych przez uczestnika).

e Numery zamoéwien, numery faktur, unikatowe numery produktow (np. gwaranciji lub tzw. kody
antypirackie w motoryzaciji). W takim wypadku to uczestnik sam rejestruje ztozone przez siebie
zamadwienia na stronie programu. Pamietaj! Trzeba mie¢ pewnosé, ze uczestnik bedzie dysponowat
odpowiednimi danymi (moze zamawiac¢ produkty, ale potem trafiajg one np. do magazynu
centralnego, a on ich nie widzi i nie moze spisac np. numeru produktu).

e Naklejki z numerami, naklejki holograficzne, kody kreskowe wycinane z opakowan. Przydatne
zwtaszcza tam, gdzie jest mata informatyzacja lub duze rozdrobnienie tancucha dystrybucii, a uczestnik
finalnie dostaje produkt do reki (np. kucharz w gastronomii, mechanik w motoryzaciji, fachowiec

w budownictwie).

e Hybryda. Potgczenie raportdw sprzedazy z wpisywaniem ID uczestnika (numeru karty, numeru telefonu)
od razu podczas zamawiania produktéw w systemie sprzedazy B2B. Pozwala na zapisanie do programu
wielu 0sdb z jednej firmy przy zminimalizowaniu ucigzliwosci procesu rejestracii dia uczestnika.

Réwnie istotne po wdrozeniu i pierwszym okresie
funkcjonowania programu lojalno$ciowego jest
przekonanie sie, czy daje on spodziewane efekty.
Jesli podczas wdrozenia nie zostaty ustalone
konkretne KPI, to wystarczy skorzystac z ponizszej
listy weryfikacyjne;j:
e uczestnicy kupujq wiecej/chetniej od nas niz od
konkurenciji,
e zwieksza sie koszyk zakupowy lub stabilizuje sie
sprzedaz,
e uddije sie zmieni¢ nawyki uczestnikdw, np.
przejs¢ na zakupy online zamiast obstugi
przez handlowca.

Nagroda na miare oczekiwan

Nagrody w programie lojalnosciowym to —z punktu
widzenia uczestnika — najwazniejsza sprawa. Zle
dobrany do grupy docelowej katalog nagréd

nie bedzie motywowat, ale tylko frustrowat

lub zniechecat. Duzqg role odgrywa tutaj warto$é
nagrdd, np. jesli w programie zbiera sie punkty
dtugo, a w katalogu sq tylko nagrody o duzej
warto$ci punktowej, to uczestnik moze poczuc
zniechecenie. Dlatego zaleca sie, aby w katalogu
nagréd rzeczowych byty zardwno tanie drobiazgi,
jak i drozsze markowe sprzety, a takze nagrody

z bardzo réznych kategorii — nie tylko sprzet RTV

i AGD, lecz takze np. bilety do kina, posciel czy
nawet dobra kawa. Niestety takie rozwigzanie

pocigga za sobg kolejne wyzwania, takie jak
dostepnos¢ wybranych nagréd przez caty czas
obowigzywania katalogu, wahania cen, ale i sam
dobdr asortymentu. Nawet najobszerniejszy
katalog to zaledwie wycinek dostepnych

w sklepach produktdw, a trudno zaspokoic
poftrzeby coraz bardziej sSwiadomych konsumentow
pierwszym lepszym produktem. Idealnym
kompromisem w takiej sytuaciji sq elastyczne karty
przedptacone, np. Edenred.

Od kilku lat notujemy coraz wieksze
zainteresowanie programami lojalno$ciowymi
opartymi wytgcznie na kartach przedptaconych,
poniewaz ta forma nagréd jest:

e najbardziej elastyczna (kazdy kupuje sobie to,
co chce),

e Nnajszybsza (nie trzeba oczekiwac na dostawe,
zasili¢c karte mozna jednego dnial),

e najtansza (nie ma kosztow logistyki, zniszczenia
w fransporcie, zwrotéw i reklamacii itp.).

Poza tym karty Edenred maje swéj wtasny katalog
znizek dlaich posiadaczy, co jest dodatkowqg
wartoscig dodang do programu lojalnosciowego.

Autor: Przemystaw Kamola

CEO agencji marketingowej
G3 Group
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Wsparcie wtasnych sit sprzedazy

Pamietaqj, ze wsparcie wewnetrznych sit sprzedazy rbwniez ma wptyw na skutecznosé
i efekt organizowanych przez Ciebie programow lojalnosciowych. Dzieki naszej
infografice zapoznasz sie z obowigzkowymi etapami dziatan w tym zakresie.
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Co zyskujesz dzieki umiejetnemu wsparciuv wtasnych sit sprzedazy?
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Monitorowanie

udziatlu w programie wykorzystanych programu zwiekszonej
oraz przyznawania w programie wsparcia sprzedazy sprzedazy
punktow w Zycie
Na tym etapie Na tym etapie Na tym etapie Na tym etapie
dyrektor sprzedazy: dyrektor sprzedazy: dyrektor sprzedazy: dyrektor sprzedazy:
e definiuje profil e wybiera sposdb e wysta informacje e analizuje efekty
uczestnika programu komunikaciji o programie do swoich wsparcia sprzedazy

wsparcia sprzedazy,

opracowuje
mechanizm i zasady
zbierania punktéw
W programie wsparcia
sprzedazy,
opracowuje

zasady programu
dla wtasnych
handlowcéw — tutqgj
kazda nagroda
bedzie fraktowana
jak wynagrodzenie
dla handlowca
(podatek, ZUS).

z uczestnikami
programu wsparcia
sprzedazy (np. SMS,
e-mail, telefon, kontakt
osobisty podczas
spotkan),
opracowuije system
raportowania

i rozliczania wynikéw
(np. CRM, Excel, inne
dostepne),

przekazuje nagrode

za wyniki sprzedazowe,
zaangazowanie

itp. — przedptacona
karta premiowa,
dotadowywana
kwotami zgodnymi

z ustalonymi zasadami.

Handlowcy dostajg trampoline do dziatania,
przez co sprzedaz jest bardziej efektywna.

Iwieksza sie sprzedaz produktdw Twojej marki.

Pozyskiwana jest wieksza liczba nowych, statych

klientow.

Budowana jest silna marka w oczach
handlowcow i dzieki nim rowniez w oczach
klientéw i partneréw handlowych (wzrasta

Swiadomos¢ marki).

handlowcow,

udostepnia
handlowcom
wyniki sprzedazowe
i stan ich punktow
lub dotadowan,

prowadzi komunikacje
kierowang

do handlowcow

(np. rankingi
handlowcéw

w celu zwiekszenia
skutecznosci czy
podkrecania
rywalizacj).

w czasie (np.
zwiekszona sprzedaz,
w ktérych regionach,
na jakich produktach),

e analizuje dziatania
handlowcow (np.
zdobyte punkty,
rankingi aktywnych
handlowcdw, cenne
sygnaty z rynku od
handlowcéw),

e andadlizuje wyniki
dodatkowych
konkurséw w trakcie
frwania programu
wsparcia sprzedazy,
jezeli takie majg
miejsce.

) Handlowcy osiggajq lepsze wyniki.
) Wzmacnia sie motywacja sit sprzedazy.
) ZIwieksza sie zaangazowanie handlowcow.

Autor: Mariusz Cichy

Sales Manager — Incentive
and Rewards w Edenred Polska
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Autorka: Justyna Bakalarska

Programy lojalnosciowe
- najnowsze trendy

Programy lojalnosciowe z roku na rok przechodzq prawdziwg rewolucje. Wszystko
przez ciggte zmiany na rynku, rozwdj technologii oraz pojawianie sie nowych
koncepcji dotyczqcych lojalnosci konsumentéw. Co czeka nas na rynku programow

lojalnosciowych?

Z artykutu dowiesz sie m.in.:

e czego wspodtczesni klienci oczekujg od
programoéw lojalnosciowych,

e O czym nalezy pamietac¢ podczas
konsfruowania skutecznego programu
lojalnosciowego,

e jakie trendy bedg panowad w obszarze
programdw lojalnosciowych w biezgcym roku.

Trzy lata temu w badaniach firmy 3Cinteractive
zdecydowana wiekszos¢ uzytkownikow
przyznata, ze programy lojalnosciowe sqg zbyt
skomplikowane. Od tego czasu trwa proces
upraszczania ich mechanizméw. Tak, aby byto
jak najprosciej, jak najszybciej i jak najkorzystniej
dla klienta, aby rzeczywiscie odczuwat realne
korzysci. Jak to osiggnqgc?

Najszybciej

Najwazniejszym wyzwaniem jest sprawienie,

aby nagroda w programie lojalno$ciowym
pojawiata sie jak najszybciej. Stad tez liczne
programy, ktére pozwalajg wymieniac punkty
zgromadzone w danym miejscu sprzedazy

na znizki lub bony do wybranych sklepdw. Po
raz pierwszy takie rozwigzanie zastosowata sie¢
hoteli Hilton, ktéra w 2017 r. umozliwita cztonkom
programu lojalnosciowego wykorzystywanie
punktdéw na zakupy w sklepie Amazon. Teraz
coraz wiecej marek decyduje sie na oferowanie
swoim odbiorcom takich nagréd. Zwtaszcza

na rynku amerykanskim programy lojalno$ciowe
powoli stajg sie nowq walutqg, ktéra umozliwia
bezgotowkowy odbidr nagrdéd i mndstwo korzysci
dla klientow.

W efekcie takich zmian pojawiajg sie partnerskie
programy lojalnosciowe, takie jak dziatajgcy
na polskim rynku Mastercard Priceless Specials.
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W jego ramach za zakupy kartg Mastercard
otrzymuije sie punkty, ktére mozna wykorzystac
w 4,5 tys. punktdw sprzedazy oferujgcych

74 marek detalicznych w 19 kategoriach
zakupowych.

Szybkos¢ to takze domena kart przedptaconych.
Pozwalajg one na natychmiastowy odbidr
nagrody, ktéra przyjmuje takqg forme, jakiej
oczekuje klient. Nagroda moze by¢ w petni
spersonalizowana, poniewaz to uczestnik
programu decyduje, na Co jg przeznaczy
oraz kiedy zdecyduje sie wydac fundusze
zgromadzone na karcie. Przedptacone karty
premiowe niosq tez wiele innych korzysci

dla uczestnikdw jak np. dostep do programu
znizkowego czy ptatnosci mobilnych.
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Najkorzystniej

Personalizacja to trend, ktéry jest widoczny
nie tylko w ramach programéw lojalno$ciowych,

ale mozna go obserwowac¢ w catym marketingu.

Dzi§ oferta, aby byta atrakcyjna i korzystna

dla odbiorcy, musi by¢ spersonalizowana.
Podobnie howoscig nie jest dopasowywanie
do klienta mechanizmu programu
lojalnosciowego. Personalizowane oferty online
sg juz znane, oczekiwane przez odbiorcow

i skuteczne od kilku lat. Mimo to wcigz

duze grono marketerdw nie wykorzystuje

tego potencjatu. Jak wynika z 15. badania
wykorzystania poczty elektronicznej,
realizowanego przez Sare, personalizacji

w e-mailingu tworzonym w ramach programow
lojalnosciowych nie stosuje 54% ankietowanych.
To catkowicie zmarnowany potencjat. Zwtaszcza
ze programow lojalnosciowych jest dzis

na peczki — zdecydowana wiekszos¢ Polakow
bierze udziat przynajmniej w jednym z nich.

Dlatego tez wyrdznienie sie przez personalizacje
jest dzi$ niezbedne, aby przyciggngc¢ uwage
klienta i zbudowac z nim dtugotrwate relacje.

| o nie tylko w kanale online.

Réwniez w sklepach stacjonarnych istnieje wiele
mozliwosci personalizacii przekazu, takze tego
zwigzanego z programami lojalno$ciowymi.
Wszystko dzieki preznemu rozwojowi nosnikdw
digital signage. Juz sam fakt, ze sklepy
stacjonarne sq w stanie wyswietla¢ dynamiczny
przekaz, znaczqgco zwieksza jego atrakcyjnose.
Jak wynika z badan Digital Place-Based

Media ROI Analysis, tresci mulitmedialne sq
5-krotnie skuteczniejsze oraz 10-krotnie lepigj
zapamietywane przez klientdw od reklamy
statycznej. Podnoszqg rowniez o 32% sprzedaz
promowanych produktéw. A najwiekszg
skutecznos$¢ ma wtasnie spersonalizowany przekaz
na tych nowoczesnych nosnikach.

Dzieki specjalnym systemom digital signage
—w ramach ktérych montowane sg nie tylko
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wyswietlacze, lecz takze kamery czy czujniki —

w sklepie mozna wyswietla¢ przekaz dopasowany
do osoby znajdujgcej sie w poblizu nosnika.
Mozna rozpoznawac ptec i przyblizony wiek
odbiorcy, a dodatkowo integrowac systemy tak,
aby na wyswietlaczu pojawiaty sie komunikaty
dopasowane do kontekstu, w ktérym znajduje
sie uzytkownik, np. pogody. Dodatkowo jesli

w karcie programu lojalno$ciowego znajduje

sie czytnik RFID, mozna dopasowywad

przekaz do upodoban i wczesniejszych decyzji
zakupowych klienta zapisanego do fego
programu. Oczywiscie po uzyskaniu od niego
odpowiedniej zgody.

Efekty personalizacji w $wiecie offine mogq
przynies¢ sklepom ogromne korzysci zwigzane

z lojalnosciqg. Jak wynika z badania Kinetic Panels,
44% klientdw deklaruje wiekszqg lojalnos¢ wobec
tych firm, ktdre w swoich punktach sprzedazy
wykorzystujg spersonalizowane komunikaty.

A przy panujgcej od lat Slepocie banerowej

z pewnoscig marketerdw ucieszy fakt, ze zgodnie
z badaniami Toshiby 70% respondentéw

zwraca uwage na komunikaty wyswietlane

na nowoczesnych nosnikach digital signage.
Warto wiec wykorzysta¢ mozliwosci personalizacji
i nowoczesnych nosnikdw — atrakcyjnych z punktu
widzenia zaréwno marketerdw, jak i klientow,
online i offline.

Najprosciej

Upraszczanie programow lojalnosciowych
odbywa sie na dwdch ptaszczyznach. Pierwszg
z nich jest dostepnos¢. Uczestnik zapomniat
karty lojalnosciowej2 Moze podac nazwisko,
numer felefonu, adres e-mail, po czym bedzie
mozna go zidentyfikowac i przypisa¢ mu kolejne
punkty, promocje czy inne elementy sktadowe
programu lojalinosciowego. | choc¢ taki ukton

w strone oséb zapominalskich lub takich, ktdre
nie chcg nosi¢ przy sobie setek plastikowych
kart, jest z pewnosciq korzystny, to takze w tym
wypadku za uproszczeniem stoi technologia.
Druga ptaszczyzna to powolne zastepowanie
plastikowych kart aplikacjami mobilnymi. Korzysta
z nich juz ponad 60% uczestnikdw programow
lojalnosciowych. Gtdwne motywy wyboru

takiej formy udziatu w programie to oczywiscie
prostota i wygoda takiego rozwigzania. Dzieki

aplikacji nie trzeba pamietac o plastikowej karcie,
a dodatkowo ma sie szybki dostep do aktualnych
promocji, mozliwos¢ edytowania ustawien czy
sprawdzania swoich danych i salda.

Jednak aby rzeczywiscie korzystanie

z aplikacji mobilnych byto proste, niezbedna
jest odpowiednia edukacja konsumentow

— uSwiadamianie im, w jakich obszarach
aplikacja moze by¢ przydatna, jak krok po kroku
ja zainstalowacg, jak z niej korzystac itp. To
szczegdlnie istotne, jesli klientami sg osoby starsze
— pytanie ich przy kasie, czy majq aplikacje, mija
sie z celem. Dlatego upraszczanie powinno byc¢
ukierunkowane na klienta — ktéry bardzo czesto
deklaruije, ze wcale nie potrzebuje aplikacii,

Ze nie moze mu ona w zaden sposéb pomaoc.

ZLatem pierwszym krokiem nie jest przygotowanie
odpowiedniej aplikaciji, ale przygotowanie
konsumentéw do korzystania z niej. Karta
lojalnosciowa, ktdra stuzyta konsumentom

przez lata w ramach programow lojalnosciowych,
nadal dla wielu moze by¢ znacznie bardziej
uzyteczna, a jej funkcja — bardziej zrozumiata.
Zadaniem marketeréw jest zrozumienie potrzeb
konsumentéw rowniez w tym aspekcie, a nie Slepe
podgzanie za frendami. By¢ moze najlepszym
rozwigzaniem okaze sie potqgczenie tych dwdch
narzedzi — karty i aplikacjig To oferuje juz niejedna
firma na rynku.

Szybkie, proste i przynoszgce uczestnikowi
maksymalng korzy$¢ — takie powinny

by¢ wspbtczesne programy lojalinosciowe.

W tworzeniu ich mechanizmdw nie mozemy
zapominac o trendach, ale jeszcze bardziej
powinnismy sie skupia¢ na samym uzytkowniku,
ktory nie moze stac sie ich ofiarg. Tak, aby

po latach zndéw sie nie okazato, ze programy
lojalino$ciowe sg zbyt skomplikowane.

Autorka: Justyna Bakalarska
Redaktor prowadzqgca ,Marketer+”



@red Z nami zmotywujesz kazdego

Skorzystaj z doswiadczenia
Edenred

Edenred w Polsce dziata od ponad 20 lat. Misjq Spofki jest zapewnienie kompleksowych
i efektywnych rozwigzan dopasowanych do indywidualnych potrzeb klientéw, stawiajgc
sobie ten sam cel: satysfakcja i przyjemne codzienne zycie.

Edenred Polska dostarcza bezkonkurencyjne produkty i ustugi oraz szybki i niezawodny
serwis w obszarach:

* motywacji i zaangazowania pracownikow,

* budowania lojalnosci w biznesie i zwiekszania sprzedazy na rynku B2B2C.

Wspotpraca z nami to m.in. state wsparcie i otrzymywanie na biezgco informacii
zwrotnej dotyczgcej miernikdw efektywnosci. Dostarczamy bezkonkurencyjne
rozwigzania oraz niezawodny serwis w obszarach wsparcia sprzedazy, motywacji

i budowania lojalnosci na rynkach B2B2C. Stuzymy wiedzg i know-how oraz zespotem
specjalistow. Wazna jest dla nas rzetelnosc¢ i szybkos¢ swiadczonych ustug, a takze
sprostanie niestandardowym oczekiwaniom klientow.
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Obstugujemy firmy / E Posiadamy
w 46 krajach ponad 50 lat

na Swiecie doswiadczenia
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2 min nagréd

Wspobtpracujemy
z 830 tys. firm

Zapytaj o rozwigzania, ktére wptywajg na zwiekszenie sprzedazy i poprawe
relacji biznesowych:

()) 600 005 431 @ lojalnosc.edenred.pl




