Spowolnienie w gospodarce zweryfikuje strategie programow
lojalnosciowych i motywacyjnych. Zwycieza Ci, ktorzy -
potrafig budowaé, a nie kupowac lojalnos¢ swoich Klientow.

L ojainosc
W Czasach Kryzysu

okresie spowol-

nienia gospodar-

czego, gdy przed-

sigbiorcy wpro-

wadzaja polity-
ke oszczednosci, zas nabywcy osta-
teczni ograniczaja konsumpcje
débr wyzszego 1zedu i szukajg tan-
szych produktéw pierwszej potrze-
by, lojalno$¢é w wymiarze handlo-
wym zaczyna mienic sie szczego6lnie
jaskrawym swiatlem.

Planujac budzet programu...
1 Dostrzegaja je wszyscy, ktorym
nieobce s3 trudno brzmigce po-
jecia, takie jak retencja, migracja czy
choéby churn. Aby w pelni wykorzy-
sta¢ potencjal tkwigcy w lojalnych
Klientach, przedsigbiorstwa godza
sie na obnizenie marzowosci sprze-
dazy. Aby uzasadni¢ te dzialania,
szukajg w konsekwencji nowych
wskaznikéw opomiarowania, ktéry-
mi moga obronié przyjeta strategie.

\

Prezentacje o programach lojalno- .

$ciowych i motywacyjnych sg prze-
sycone miedzynarodowymi bench-
markami,analizami lifetime custo-
mer value czy wrecz pojeciami z po-
granicza psychologii, jak na przykiad
gestos¢ ktamstwa. I zazwyczaj, gdy
blizej decyzji o podziale budzetu na
rok kolejny, tym wigksze natezenie
trudnych pojeé na prezentacjach wy-
glaszanych przed Zarzadamiw szkla-

wami pienieznymi.

nych biurowcach centréw biznesu
Warszawy, Krakowa i Wroclawia,
gdzie siedziby ma ponad 90% orga-
nizatoréw wszystkich dziatajacych
w Polsce programow lojalnoscio-
wych i motywacyjnych.

Programy motywacyjne
2 W sferze programéw realizo-
wanych na rynku business-to-

-business wprowadzane s3 coraz

nowsze rozwigzania motywujace
majace na celu sklonienie posredni-
kéw handlowych do zakupu oraz re-
komendacji konsumentom marek
produktéw objetych danym progra-
mem. A poniewaz warto$¢ rynku
coraz czesciej nie wzrasta, oznacza
to, iz potencjalne zmiany udziatéw
rynkowych odbywaja si¢ wsku-
tek dziatania determinanty zmia-
ny marki. Przy niezmiennym rynku
wzrost jednego producenta nas-
tepuje wskutek spadku udzia-
16w konkurenta. Czasy zwiek-
szania zapasow w poszczegol-
nych ogniwach fanicucha dys-
trybucji odchodzg w zapo-
mnienie,gdyz generuja péz-
niejsze problemy z przeply-

Programy lojalnosciowe
8 A co na to wszystko nabywca
ostateczny? Z najnowszych ba-

dan wynika,ze doskonale odnajduje

Wykorzystanie
doswiadczen
wyspecijalizowaneg)
agenciji przyczynia
sie do rynkowego
sukcesu programu
lojalnosciowego”.

sie na rynku programow lojalnoscio-
wych, ktéry w Polsce z roku na rok
charakteryzuje si¢ coraz wyzszym

- poziomem nasycenia. Nabywca osta-

teczny coraz cze$ciej ogranicza licz-
be programéw, w ktérych uczestni-
czy (wg badan ARC Rynek i Opinia
Monitor Programéw Lojalno$cio-
wych opublikowanych w VII.2012 1.
odsetek wskazan uczestnictwa wy-
Iacznie w jednym programie wzrost
az o 21 punktéw procentowych
w stosunku do ubieglego roku - 36%

" W 2011 I.VS 57% W 2012 1.). CoTaz czg-

$ciej takze zachowania nabyweéw
ostatecznych odzwierciedlaja sytu-
acje rynkows i dziatania reklamowe
organizatoréw programéw lojalno-
$ciowych. Nabywcy uczestniczg
w tych programach, ktére sg rekla-

" t\.; G

mowane i (przez to) masowe. Prakty- |

ka rynkowa pokazuje jednak,izwrcigz
jednak znaczacy odsetek naliczonych
punktéww programach lojalnoscio-
wych jest niewykorzystywany na
nagrody.Czy zatem lojalno$¢ koriczy
si¢ na zbieraniu punktéw, czy tezna-
bywey zgromadzili juz wystarczajaca
im liczbe mikseréw, blenderéow
i wiertarek udarowych krélujacych

w katalogach wigkszosci progra- |

mow? Odpowiedzi na te i inne pyta-
nia szukajcie Paristwo w niniej-
szym trzecim juz dodatku , Progra-
my lojalnosciowe i motywacyjne”,

ktorego lekture wiasnie zaczeliscie. ‘



