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swoim 2yciu mam dwie prawdzi-
we pasje. Pierwsza z nich, beda-
ca rownoczesnie moim hobby,

lo bieganie dlugodystansowe, druga zas
ma charakter zawodowy | sg nig progra-
my lojalnosciowe. Obie pasje praktykuje na
co dzien — zarzadzajac spotka bedacg wg
badan MB SMG/KRC liderem rynku pro-
graméw lojalnosciowych' oraz pokonujgc
kolejne kilometry — po godzinach, podczas
treningdw. Bieganie zaprowadzito mnie do
jednego z warszawskich klubow fitness,
aby dobrze wykorzysta¢ czas, gdy na
§ciezkach biegowych zalegata gruba war-
stwa $niegu, | zapewni¢ odpowiedni tre-
ning przed wiosennym startem w kolejnym
maratonie. Pasja zawodowa sktonita mnie
do obserwacji, iz branza fithess w zakresie
wykorzystania narzedzi budowania i zarzg-
dzania lojalnogcia swoich czlonkow jest na
bardzo wezesnym etapie rozwoju. Niniejszy
tekst poswigcony jest probie odpowiedzi
na pytanie, dlaczego tak sie dzieje oraz
przedstawieniu™praktycznych wskazowek,
jak wdrozy¢ program lojalnosciowy, ktory
przetozy sie na wzrost zyskow klubu fitness.

Kluczowa determinanta sukcesu
w budowaniu lojalnosci branzy
fithess

Jedno z najtrafnigjszych stwierdzen,
ktdre uslyszalem podczas wielu szkolen,
wykladow | konferencji poswigconych roz-
nym aspektom budowania i zarzadzania
lojainoscia, glosilo, ze najlepszym sposo-
bem doswiadczenia prawdziwej lojalinosci
jest... przygarnigcie psa. Im diuzej pracu-
je w branzy lojalnosciowe], tym bardziej
uswiadamiam sobie trafnosé tego zdania.
W Polsce dziata ponad 100 programow lo-
jalnogciowych skierowanych do nabywcow
ostatecznych. Mozliwos¢ zbierania punk-
téw na stacjach paliw czy w hipermarke-
tach oraz ich wymiana na nagrody rzeczo-
we, kupony rabatowe lub wrecz gotowke
jest zjawiskiem réwnie powszechnym jak
prysznice w Kklubie fitness. Rzadko jednak
zdajemy sobie sprawe, iz takie podejscie
jest faktycznie przejawem kupowania lojal-
nosci, a nie jej prawdziwego budowania.
| zazwyczaj tak osiagnieta lojalnosé nabyw-
cy konczy sig, gdy tylko konkurent zaoferuje
atrakeyjniejszy zestaw garnkow w katalogu
nagrod swojego programu lojainosciowe-
go lub kupony na wyzszy poziom rabatu.
Dlaczego tak sig dzigje? Przede wszystkim
diatego, ze programy lojalnosciowe sg po-

wszechne w punktach sprzedazy tych ka-
tegorii handlu detalicznego, ktore nabywcy
odwiedzajg, gdyz muszg (aby zaopatrzyc
lodéwke, zatankowa¢ samochod czy wy-
kupi¢c lekarstwa). Zupefnie odwrotnie niz
ma to migjsce w przypadku wizyt w klubie
fitness, do ktérego (z pominieciem grupy
zawodowych sportowcow) udajemy sie nie
dlatego, ze musimy, ale dlatego, ze chcemy.
Ta obserwacja jest kluczem do zrozumienia
.Czego nie robi¢”, wdrazajac program lo-
jalnosciowy w swoim klubie (nie wydawac
kart plastikowych, bo sig nie zmieszczg do
portfela i faktycznie stanowig jedynie koszt,
nie emitowacé punktow, gdyz te wigza sie
7 koniecznoscig utrzymywania rezerw bilan-
sowych, przygotowywania katalogow na-
grod, ich zakupu i dystrybucji, nie opierac
koncepcji na 10-20-procentowych  zniz-
kach, gdyz juz nawet dzieci wiedzg, ze taki
poziom rabatu mozna otrzymac praktycznie
od reki).

Kluczem do
sukcesu jest
stworzenie
réznorodnej oferty
zajec, ktéra bedzie
trafiala do réznych
grup klientow,
takze tych, ktérzy
nie sg stalymi
bywalcami klubu
fitness.

Czym zatem nagradzac lojalnos¢
klubowiczéw?

Kluczem do przygotowania programu
lojalnosciowego w branzy fitness jest zro-
zumienie potrzeb i postaw klubowiczow,
poznanie odpowiedzi, dlaczego wybrali
nasz klub, jak czegsto przychodzg i jak wy-
glada struktura ich wydatkéw poza klubem.
Inna bowiem jest motywacja osoby, ktora
wykupita cztonkostwo, korzystajgc z oferty
75 proc. rabatu na jednym z serwisow zaku-
pow grupowych, inna klubowicza, ktéry wy-
brat nasz klub, gdyz mieszka w apartamen-

1. i360 zajefo drugi juz rok z rzedu pierwsze miejsce w rankingu agencji marketingu zintegrowa-
nego w kategorii ,Posiada umiejetnos¢ crganizacji skutecznych programow lojalnosciowych”.
MB SMG/KRC ,Media i Marketing Polska” — ,Raport Specjalny 2012 Agencje Marketingu Zin-
tegrowanego, czerwiec 2012, wydanie nr 6 (408).
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cie kilka pieter wyzej i do klubu zjezdza winda,
a jeszeze inna osoby, dla ktore] najwazniej-
sza jest mozliwosc pozostawienia w klubie
dzieci pod opieka, podczas gdy sama idzie
cwiczyc. Jeszcze lepsze efekty daje analiza
barier korzystania z klubu, Kito z was chet-
nie zamienitby mozliwos¢ zbierania punktow
w hipermarkecie na prawo de parkowania na
wprost wejscia | braku koniecznosci pchania
mokrego wozka na zakupy przez caly par-
king zima po $niegu? To, co jest niemozli-
we do wdrozenia w miedzynarodowe] sieci
hipermarketow, mozemy. relatywnie szybko
zastosowac w naszym klubie fitness, gdzie
struktura decyzyjna w zakresie wdrazania
innowacji jest znaczgco bardzie] plaska. Te
wszystkie przemyslenia sg prostg droga do
przygotowania katalogu przywilejow, ktore
zaoferujemy naszym klubowiczom. Nie na-

lub przelewem.

lezy zapominac takze, ze w czasach kryzy-
su gospodarka korzysta z rozwigzan, ktére
powszechnie funkcjonowaly setki lat temu.
Potega barteru weiaz trwa. Klub fitness jest
doskonatym kanalem dystrybucji dla dostaw-
cow komplementarnych débr 1 uslug, z kto-
rych Klubowicze korzystajg na terenie Klubu.
Przy okazji ustalania warunkéw kolejnej umo-
wy dystrybucyjne] warto wynegocjowac pa-
kiet darmowych produktow, ktére przydadza
sie w tworzonym programie lojalnosciowym.
Rowneczesnie atrakcyjna forma nagrody dla
klubowiczow moze okazac sie wizyta w po-
bliskim salonie urody, do ktorej zaproszenia
mozemy bezkosztowo pozyskac, oferujgc
w zamian wejsciowki do naszego klubu.
W ten sposab stworzymy nie tylko atrakeyj-
na nagrode dla lojainyeh klubowiczow, lecz
takze zyskamy szanse na nowych czlonkow.
Kazdy klub jest inny. Kazdy nastawiony na
inny profil cztonkow i kierujacy swoja oferte
do osob na innym poziomie dochodow. Nie
istnieje jeden uniwersalny sposob na na-
gradzanie za lojalnosé. Ten aspekt zawsze
powinien by¢ wypracowany indywidualnie
i dopasowany do specyfiki klubu. W przeci-
wienstwie do kryteriow nagradzania, o czym
juz w kolejnym rozdziale.

Za co nagradzac?

Najprostsza z odpowiedzi brzmi — za to,
na czym wam zalezy. Jezeli wzorem ope-
ratorow telefonii komorkowe] czy telewizji
satelitarne] zalezy wam na podpisaniu z klu-
bowiczami  diugoterminowych  umoéw, to
warto przygotowac premig przyznawana juz
w dniu podpisania diugoterminowego kon-
traktu cztonkostwa. Nie musl by¢ to od razu
telefon za zlotowke, jak w przypadku firm te-
lekomunikacyjnych. Warto rozwazy¢ darmo-
we wypozyczenie szafki depozytowej na trzy
miesiace, prezent w postaci izotoniku czy
klubowego recznika, darmowe korzystanie
z parkingu podziemnego czy pakiet bezptat-
nych treningow indywidualnych. Najlepsze
beda nagrody o wysokiej wartosci postrze-
ganej, ktorych faktyczny koszt dla organiza-
tora jest bliski zeru. Jezeli zas celem bedzie

Jezeli zalezy wam na rozwigzaniu
problemu z przeptywami pienieznymi,
warto nagradzac za mozliwos¢ obcigzania
karty platniczej klubowicza co miesigc
lub platnos¢ za kilka miesiecy z gory

1 za terminowg ptatnosé¢ w recepciji

skionienie czionkow konkurencyjnego klubu
do rozpoczecia korzystania z nasze] pro-
pozycji, to warto przygotowac oferte, ktora
pomoze tego dokenac i dodatkowo zmo-
tywuje. Wszak jezeli bank skfania do prze-
niesienia kredytu hipotecznego, kuszac niz-
szym oprocentawaniem i kilkumiesiecznymi
wakacjami od splat, a dodatkowo zatatwia
wszelkie formalnosci we wiasnym zakresie,
a pewna siec restauracji fast food akcepto-
wala kupony rabatowe swojego konkurenta,
to jest to mozliwe takze w branzy fitness.
Analogicznie, jezeli zalezy wam na rozwig-
zaniu problemu z przeplywami pienigznymi,
warto nagradzac za mozliwosc obclgzania
karty platnicze] klubowicza co miesiac lub
ptatnose za“kilka miesigcy z gory i za ter-
minowa ptatnosc w recepc)i lub przelewem.
Klub, do ktorego osobiscie uczgszczam,
organizuje regularne wydarzenia specjalne,
takie jak np. ,Body revolution”, Maja one po-
stac konkursow, w ramach ktorych premio-
wane sa postepy w ksztaltowaniu sylwetki.
Jako ze elementem (ptatnego!) pakietu ken-
kursowego sa specjalne T-shirty, pozytyw-
nym efektem ubocznym jest fakt, ze wiek-
szos¢ klubowiczow jest zywa ekspozycja
legotypu Klubu na ulicy. Na koniec nie warto

dr Tomasz Makaruk

Prezes zarzadu i wspolwlasciciel 1360
(www.i360.com.pl) — spolki wyspecjalizowa-
nej w organizacjl 1 zarzadzaniu programari
lojalnos$ciowymi. Autor bloga o lojalnosci

i promocji sprzedazy www.marketingbu-
sinessblog.pl . Po godzinach miloénik bie-
gania. Bierze udzial w maratonach w calej
Europie.

zapominac, ze przy okazjl mozna zwigkszyc
$wiadomosc marki klubu, premiujac kazdo-
razowy ,check in" w klubie na Foursguare
czy Facebooku.

Podsumowujac...

Jaki jest zatem idealny program lojalno-
Sclowy? Takiego nie mal Wazne, aby reali-
zowal cele waszego przedsiebiorstwa oraz
przekiacat sie na wzrost zyskow, zas jego
uczestnikom dawal wyrazny sygnal, za ja-
kiego rodzaju dziatanie czeka ich atrakcy)-
na nagroda. Powinien on stwarzac barierg
wyjscia, tak aby unaoczni¢ klubowiczom, iz
odchodzenie do konkurencji nie optaci sig.
W takim momencie najlepigj jest pokazac
konkretny zestaw korzysci 1 ich rynkowa
wartosc, jakg uczestnik programu juz uzy-
skal i jaka straci, jezeli zrezygnuje z czion-
kostwa. Aby tego dokonac, niezbedny jest
dobry system informatyczny do zarzgdzania
lojalnoscia.
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