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Wraz z rozwojem rynku rosnie oferta kart przedptaconych i rabatowych, dzieki kto-
rym konsumenci, partnerzy biznesowi i pracownicy majg mozliwos¢ samodzielnego
wyboru nagrody za lojalnos¢. Wcigz jednak zaledwie co pigty uczestnik programow
lojalnosciowych na biezgco kontroluje swojg pozycje w programie.

Na polskim rynku nadal przewazaja bony papierowe, ale oferty orga-
nizatoréw programéw lojalnosciowych coraz czgéciej uzupelniane sa
przez rozwiazania wykorzystujace karty. — Coraz wigcej entuzjastow
zyskuja przede wszystkim karty przedplacone. W ciagu ostatnich kilku
lat notujemy lawinowy wzrost zainteresowania tego typu produktami
—méwi Henrietta Varjd, business development director Bonus Systems
Polska. W tym przypadku karty s3 stosowane zamiast nagréd rzeczo-
wych lub papierowych bonéw. Zdaniem Roberta Szopy ze spétki Pol-
skie Karty konkurencja migdzy firmami wymusita wzrost aktywnosci
na polu walki o lojalno$¢. — Wykorzystujemy systemy lojalnosciowe
oparte na kartach w standardzie kart kredytowych. Karta pozwala
na automatyczng identyfikacj¢ osoby ja posiadajacej. Przechowywana
w portfelu klienta przypomina mu o atrakcyjnosci oferty danej firmy
i bonusach, ktére moze otrzymac. Jesli natomiast jest dobrze zaprojek-
towana, staje si¢ tez waznym gadzetem reklamowym — méwi Szopa.

Trzy drogi

Jak twierdzi Tomasz Makaruk, prezes zarzadu Polymus, karty wyko-
rzystywane w programach lojalnosciowych mozna podzieli¢ na trzy
rodzaje. Pierwsze z nich maja charakter kart identyfikacyjnych i stuza
szybkiemu wyszukaniu konta posiadacza karty w bazie danych organi-
zatora programu. Drugi typ stanowig karty o charakterze platniczym.
Sa one zgodne z obowiazujacymi standardami instrumentéw platno-
$ci bezgotéwkowej i umozliwiaja mi¢dzy innymi dokonywanie oplat
i pobieranie gotéwki w bankomatach. Trzecim typem mozna nazwacé
karty podarunkowe lub rabatowe. Jako ekwiwalent $rodka platni-
czego moga by¢ wymieniane na towary i ustugi firm akceptujacych
karty. — W wigkszosci programéw lojalnosciowych w Polsce wykorzy-
stywane sa karty rabatowe. Stuza one gléwnie identyfikacji uczestnika

programu — méwi Lidia Ratajezak-Ktuck, dyrektor obszaru media
i DM Arvato Services Polska.



P Marek Kosakowski, dyrektor zarzadzajacy \Data Solutions, dodaje,
ze profesjonalnie zaprojektowany CRM, czyli system zarzadzania
relacjami z klientem, musi zawiera¢ w sobie narz¢dzie pozyskiwania
i przechowywania wiedzy na temat interakeji z konsumentem. Jednym
z narzedzi wykorzystywanych w tym celu s karty. — Przykladem dobrej
implementacji kart do systeméw lojalnosciowych sa programy w nie-
ktorych sieciach retail. Wykorzystanie kart z identyfikacja i zapisem

Dla partnerow i konsumentow

Czgsto karty wykorzystywane s jako narzedzie pomocne w budo-
waniu lojalnosci zaréwno w akcjach konsumenckich, jak i tych, kie-
rowanych do posrednikéw handlowych. — Réznica polega na tym,
ze w przypadku akgji typu business to customer karty maja z géry
okreslong warto$¢ nominatu, ktéra pozostaje niezmienna. Inaczej
dzieje si¢ w przypadku akcji z obszaru B2B, w ktérym karty moga by¢

Atutem kart jest mozliwosc nadania im
zindywidualizowanego charakteru poprzez wprowadzenie
elementow brandingu na awersie

indywidualnych koszykéw zakupu w polaczeniu z dodatkowa korzyscia
dla klienta w postaci na przyklad opdji kredytowej jest rozwiazaniem
zapewniajacym szereg korzysci biznesowych dla wszystkich uczest-
nikéw rynku. Sie¢ retail ksztattuje polityke sprzedazowa w oparciu
o analize zakupéw swoich klientéw, natomiast producenci débr moga
wykorzysta¢ program lojalnosciowy do indywidualnej komunikacji
ze swoimi klientami, ktdrzy otrzymuja indywidualne oferty dostoso-
wane do ich preferencji — dumaczy.

dofadowywane taka kwota, jaka wynika z obrotéw, czyli liczby lub war-
toéci zaméwieri generowanych przez posrednika handlowego — méwi
Makaruk. Klienci Bonus Systems natomiast wykorzystuja przedpla-
cone karty platnicze miedzy innymi w réznego rodzaju konkursach,
programach lojalnosciowych i wsparcia sprzedazy. W ofercie znaj-
duja si¢ karty premiowe lub podarunkowe. Karta premiowa Bonus+
Visa Electron to ushuga skierowana do konsumentéw i partneréw biz-
nesowych. Pozwala ona na prowadzenie dlugotrwalych programéw,

Karty typu
Visa Kupony podarunkowe
Electron
akceptowane powszechnie akceptowane w ograniczonej Sieci
Sieé
akceptujaca realizowane bez ograniczen — w okoto 200 000 Realizowane przewaznie
sklepow w catej Polsce oraz w internecie w hipermarketach
TAK NIE
Wygoda
dystrybucji jedna karta dla jednego pracownika na dowolng

kwote, zapakowana w osobnej kopercie

wiele kupondw i nominatéw

NIE

o TAK
Dowolna wartos¢
transakcji
platniczej np. 66,18 7t bez koniecznosci doptaty gotowka

tylko wartosci posiadanych nominatow
10, 20, 50, 100 zt — pracownik zawsze wydaje
wigcej doptacajgc gotdwka do zakupu

TAK

NIE

Bezpieczenstwo

mozliwos¢ zastrzezenia utracnej karty

wartosci utraconego kuponu nie mozna

i konkursy

i wydania duplikatu odzyskac
s TAK NIE
Mozliwosé
ponowneg_o karty moga by¢ dotgdowane dowolng kwotg, potrzeba ponownej dystrybucji
dotadowania ) . 1
w dowolnym czasie do wszystkich pracownikow
Promocje

CALOROCZNE

OKRESOWE




P poniewaz raz wreczona karta moze by¢ wiclokrotnie dota-
dowywana. Karty podarunkowe Visa Electron to z kolei
narzedzie motywacyjne dla pracownikéw. Cieszg si¢ one
duzym zainteresowaniem firm zwlaszcza przed $wigtami
bozonarodzeniowymi. Kartg przedptacona posiada w swoim
portfolio takze Sodexho Pass Polska, ktérego oferta narzedzi
motywacyjnych obejmuje gléwnie rozwiazania kuponowe.
Karta premiowa Visa ma, podobnie jak kupony, podno-
si¢ skuteczno$¢ akeji promocyjnych, budowa¢ lojalnosé¢
wéréd kontrahentéw i klientéw oraz zwicksza¢ motywacje
w osiaganiu wynikéw sprzedazowych. — W szczeg6lnosci
polecamy ja klientom, ktérzy szukaja efektywnego narze-
dzia w ramach programéw motywacyjnych typu business
to business. Oczywiscie sprawdzaja si¢ réwniez w akcjach,
keérych grupa docelowa sg konsumenci, czyli business
to consumer. W przypadku programéw motywacyjnych
kierowanych do pracownikéw karta pelni funkcje wspo-
magajaca w zakresie budowania trwalych, pozytywnych
relacji i wzmacniania poczucia identyfikacji pracownikéw
z firma oraz budowania pozytywnego wizerunku praco-
dawcy — méwi Beniamin Schén, kierownik kategorii moti-
vation Sodexho Pass Polska. Argo Card produkuje rocznie
ponad 30 mln kart wykorzystywanych do réznych celéw,
od identyfikacji posiadacza po mozliwo$¢ dokonania zakupu

w przypadku kart podarunkowych.

Nie tylko stacje benzynowe

Wedlug najnowszego badania ,BTL Monitor 2008” (ARC
Rynek i Opinia) programy lojalnosciowe najczgsciej posia-
daja stacje benzynowe, sieci duzych sklepéw i operatorzy
sieci komé6rkowych. Potencjat drzemie z kolei w takich seg-
mentach rynku, jak kino oraz sklepy odziezowe i obuw-
nicze. — W ostatnim okresie mogli§my zauwazy¢, ze do
najbardziej popularnych programéw dolaczyly takze banki,
branza farmaceutyczna oraz FMCG. Z jednej strony jest
to zwiazane ze zmianami branzowymi, takimi jak konso-
lidacja na rynku farmaceutycznym czy rozwdj produktéw
private banking, z drugiej za$ ze zmiana sposobu zarzadza-
nia komunikacja dojrzalych marek oraz efektywnoscia tej
komunikacji — méwi Marek Kosakowski, dyrektor zarza-
dzajacy agencji marketingu relacji \Data Solutions. Zda-
niem Tomasza Makaruka nie wida¢ korelacji pomiedzy
branza a rodzajem wykorzystywanych kart. — Istnieje nato-
miast zalezno$¢ migdzy charakterem akgji wynikajacym z jej
grupy docelowej, a wykorzystaniem poszczeg6lnych rodza-
jow kart — dodaje. Przeciwnego zdania jest Lidia Ratajczak-
Kluck, ktéra twierdzi, ze na rodzimym rynku widoczna jest
tendencja dostosowywania rodzaju kart do specyfiki branzy
oraz jej zaawansowania technologicznego. — Przykladowo
w branzy paliwowej najczesciej stosowane sa karty umozli-
wiajace rejestrowanie punktéw i wymiang ich na podarunki
on-line. Tylko w przypadku jednej firmy z branzy mamy
do czynienia z karta chipowa, a nie z paskiem magnetycz-
nym. Karty przedptacone, w tym m.in. karty upominkowe,
oferuja przede wszystkim sieci odziezowe czy kosmetyczne

— wyjasnia.

Czas to pienigdz

W opinii Beniamina Schéna, karty premiowe z mozliwoscia
wielokrotnego dotadowania bardzo dobrze sprawdzaja si¢
w przypadku dlugotrwalych oraz powtarzalnych programéw
kierowanych do tej samej grupy odbiorcow. — Czestotliwosé
nagradzania partneréw biznesowych czy konsumentéw jest
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P bardzo rézna. Niekt6re programy trwaja 2-3 miesiace, inne za$ duzo
krécej. Czesto zastosowanie programéw ma charakeer cykliczny, odbywa
si¢ kilka razy do roku. Wszystko zalezy od przyjetej przez firmg stra-
tegii oraz grupy docelowej — dodaje Arkadiusz Rochala, dyrektor
marketingu Sodexho Pass Polska. Zdaniem Wojciecha Koczorow-
skiego, dyrektora sprzedazy Playprint Polska, strategiczne inwestycje
w wieloletnie programy lojalnosciowe odkladane sa na przysztosé.
— Nasi europejscy partnerzy i odbiorcy zmieniaja strukturg swoich
wydatkéw. Wzrasta zainteresowanie krétkookresowymi programami
i promocjami nakierowanymi bezposrednio na zwickszenie sprzedazy
— mowi. Wsrdd zleceri Playprint najczesciej realizuje karty pre-paid,
karty promocji handlowych i bony towarowe.

czy premiowa. Jej zaleta jest przede wszystkim mozliwo$¢ wybrania sie
na zakupy i dokonania samodzielnego wyboru atrakcyjnego prezentu
— méwi Tomasz Kucharski, dyrektor sprzedazy Accor Services Polska.
Henrietta Varja dodaje, ze ze wzgledu na fak, ze karty funkcjonuja
w systemie Visa, sg powszechnie akceptowane w calej Polsce,
we wszystkich terminalach, ktdre przyjmuja wszelkie karty platnicze.
Daja one takze mozliwo$¢ dokonywania zakupdw on-line i sprawdza-
nia salda przez internet. Ostatni aspekt jest na tyle istotny, ze wedtug
danych ARC Rynek i Opinia, ,BTL Monitor 2008”, tylko 28 proc.
uzytkownikéw programéw lojalnosciowych mozna nazwaé akeyw-
nymi. Grupa ta deklaruje, ze na biezaco kontroluje liczbe punktéw
i status w programie oraz zawsze stara si¢ korzysta¢ z oferty

Programy dla segmentu paliwowego posiadaja kilka specyficznych cech. Migdzy innymi powinny zosta¢ zaprojektowane pod katem wielo-

letniej obecnosci na rynku. Ponadto programy te sa oparte gléwnie na systemie nagrdéd, a nie rabatéw. Przede wszystkim warto podkresli¢,

ze dobry program lojalnosciowy nie jest instrumentem krétkookresowym, ale powinien stuzy¢ do budowania i utrzymywania dtugofalo-

wych pozytywnych relacji z kluczowymi klientami firmy. Konstruujac atrakeyjny program, nalezy wzia¢ pod uwage migdzy innymi cztery

gléwne aspekty:

Jasna polityka zbierania
punktow
na ciekawg nagrodg.

Nagrody powinny by¢ osiggalne dla klientéw. Wazne jest dobranie odpowiedniej wartosci punk-
towej do nagrody. Nie moze by¢ tak, ze klient latami zbiera punkty, aby mégl wymienié je

Dobra komunikacja z klientem | Duzo skuteczniejsze sg bezposrednie kontakty z klientami, np. poczta internetowa, telemarke-
ting, infolinia konsumencka, mailing czy punkty POS. W przypadku tych ostatnich kluczowa
jest fachowa obstuga na stacjach benzynowych. Duze mozliwosci stwarza réwniez internet. Stad
konsumenckie serwisy internetowe staja si¢ coraz bardziej popularnym kanalem komunikacji

z uczestnikami programu. Powinny one by¢ na biezaco aktualizowane, a takze oferowa¢ ciekawa
i oryginalng kreacj¢ oraz interaktywno$¢ dostosowana do grupy docelowe;j.

Atrakcyjnosé nagrod

czy konkurséw.

Nagrody, mozliwe do uzyskania przez klientéw, to esencja programéw lojalnosciowych. Organi-
zatorzy programoéw powinni zatem dba¢ o jak najlepsze dopasowanie rodzaju nagréd do grupy
docelowej, do ktérej kicrowany jest program. Réwnie istotne jest od§wiezanie oferty nagréd

i ciagle zwickszanie ich atrakcyjnosci, a takze organizowanie dodatkowych promociji

Sprawna dystrybucja nagréd

W kontekscie dystrybucji nagréd kluczowa jest mozliwo$¢ ich odbioru na stacjach. Stad duzym
udogodnieniem dla uczestnikéw programu bedzie szeroka sie¢ stacji w kraju. Oczywiscie, jako
uzupelnienie, nagrody powinny by¢ wysylane za posrednictwem kuriera bezposrednio do domu.

Detronizacja papieru

Zdaniem Henrietty Varju karty maja wiele przewag nad bonami
papierowymi lub nagrodami rzeczowymi. Z papierowym kuponem
plastikowe karty na pierwszy rzut oka wygrywaja trwaloscia, dzigki
czemu moga by¢ wielokrotnie stosowane przez dlugi czas. Méwiac
o zaletach kart, nalezy osobno méwi¢ o cechach istotnych dla uzyt-
kownika, jak i operatora programu wykorzystujacego karte. — Z
punktu widzenia nagradzanego karty daja przede wszystkim moz-
liwos¢ osobistego wyboru prezentu. Organizujac dzialania o duzym
zasiegu, trudno ustali¢ optymalny koszyk nagréd. Nalezy zatem
wzia¢ pod uwage miedzy innymi preferencje grupy docelowej, czg-
sto ple¢ i status materialny. Jedna z mozliwosci zapewnienia odbior-
com preferowanej nagrody jest umozliwienie podjecia decyzji, co ta
nagroda ma by¢. Tutaj rozwiazaniem jest cho¢by karta podarunkowa

programu. Ponadto kartom z oferty Bonus Systems towarzyszy program
rabatowy Citibanku. Aby otrzyma¢ rabat w wybranych placéwkach
handlowo-ustugowych, wystarczy okaza¢ rewers karty z logo insty-
tucji. — Mozliwe jest dokladne okreslenie akceptantéw kart. Jezeli
klient zyczy sobie, aby karty, ktore rozdaje konsumentom jako nagrody,
byly realizowane tylko w wybranych sklepach, mozemy taki pro-
gram odpowiednio dopasowa¢ do oczekiwar konsumenta — wyja-
$nia Varja.

Przede wszystkim prestiz

Oferta dziatajacego do niedawna wylacznie na rynku kuponéw Accor
Services Polska poszerzyta si¢ o karte Ticket Compliments Exclusive.
Karta ma zastosowanie zaréwno w programach lojalnosciowych, jak
i jako upominek w segmencie B2B i B2C. Jej zaleta ma by¢ przede



Najpopularniejsze kategorie programéw lojalnosciowych
a oczekiwania konsumentow

' 56%
Stacje benzynowe
23%
Hipermarkety 35%
i supermarkety 35%
| 22%
Operatorzy telefonii | 289%
komorkowej Uczestnictwo
| 18% w programach
Apteki | 16% lojalnosciowych
6% Chec uczestnictwa
Sklepy | 20% w programach
z odziezg/obuwiem lojalnosciowych
4%

Zrédto: ARC Rynek i Opinia, BTL Monitor 2008
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P wszystkim ograniczona liczba partneréw akceptujacych karte. Dzigki takiej poli-
tyce jej uzytkownik ma mie¢ poczucie prestizu produktu, ktéry z powodzeniem
spelnia jego oczekiwania. Zdaniem Ratajczak-Kluck zaréwno dla uczestnika pro-
gramu, jak i dla firmy prowadzacej projekt zaleta wykorzystania karty, szczegdl-
nie personalizowanej, jest mozliwo$¢ trafnej identyfikacji uczestnika programu:
— Pozwala to na prowadzenie analiz zachowan uczestnikéw programu, co z kolei
umozliwia optymalne dostosowanie oferty do potrzeb poszczegdlnego klienta. Dla
firmy zlecajacej realizacj¢ programu wazna jest mozliwos¢ $ledzenia i prognozo-
wania wielko$¢ transakeji i poziomu redempcji nagréd na przyszlos¢ — zauwaza.
Dodatkowo z punktu widzenia organizatora programu tzw. karta co-brandin-
gowa daje mozliwo$¢ zaprojektowania jej przez klienta. — Gléwne zalety to przede
wszystkim fatwo$¢ dystrybucji pieniedzy bez koniecznosci dokonywania tysiecy
przelewéw na konta uczestnikéw, gdyz calos¢ obshugi zwiazanej z przelewami
przejmuje bank posredniczacy. Atutem jest takze mozliwos$¢ nadania karcie zin-
dywidualizowanego charakteru poprzez wprowadzenie elementéw brandingu na
awersie karty. Taka karta pozostaje w portfelu jako material budujacy $wiado-
mos¢ marki. Wazne jest réwniez to, ze karty dzialaja w miedzynarodowych sys-
temach platniczych, co daje znaczaco wyzszy poziom bezpieczenstwa — dodaje

Wedtug danych ,BTL Monitor
2008", tylko 28 proc.
uzytkownikow programow
lojalnosciowych mozna nazwac

aktywnym

Makaruk. Na etapie przygotowan programu organizator, decydujac si¢ na karte
przedplacona, uniknie ryzyka zwiazanego z wyborem nagréd spehniajacy ocze-
kiwania oséb bioracych udzial w programie. — Rynek coraz bardziej dojrzewa,
a grupa docelowa staje si¢ coraz bardziej wybredna wobec oferowanych im przy-
wilejow i korzysci — méwi Makaruk.

Wazne bezpieczenstwo

Dla uczestnika programu wazne jest, by karta byla zabezpieczona w taki sposéb,
by fizyczna utrata karty nie oznaczala straty nagrody. Z kolei dla organizatora
programu istotna kwestia jest ograniczenie niewtasciwego wykorzystywania kart
przez uczestnikéw programu. Dlatego producenci kart stosuja rozwiazania zabez-
pieczajace. — Wickszo$¢ zabezpieczen shuzy odstraszeniu nieuczciwych uczestni-
kéw. Stosujemy rozwigzania drukarskie, specjalne farby i lakiery czy zabezpieczenia
termoczule. Ponadto korzystamy z kodowania kart kodami alfanumerycznymi
i kreskowymi — dodaje Koczorowski z Playprint. Karte plastikowa mozna na wiele
sposob6w personalizowaé. Grzegorz Glowacki wyjasnia, ze dane osobowe moga
by¢ wytloczone lub wydrukowane, zapisane na pasku magnetycznym, chipie lub
wydrukowanym kodzie kreskowym. — Oczywiscie mozna stosowa¢ dowolng kom-
binacje tych elementéw personalizacji — dodaje.

Przyszlo$¢ zastosowania kart w Polsce upatrywaé¢ mozna w tym, co obecnie
dzieje si¢ na rynku Stanéw Zjednoczonych, ktéry jest znacznie bardziej zaawan-
sowany od rynku rodzimego. Mozna spodziewa¢ sie, iz wickszo$¢ dtugotermino-
wych akgji promocyjnych i programéw lojalnosciowych bedzie oparta na kartach
platniczych — taka prognoz¢ uzasadnia fake, ze najbardziej pozadana nagroda
przez Polakéw s3 pieniadze, o czym méwi badanie ,BTL Monitor”. Ponadto
zdaniem Ratajezak—Kluck w przyszlosci coraz wigksze znaczenie beda mialy
karty z mozliwoscig rejestracji on-line. Sa to jednak obecnie najdrozsze rozwia-
zania wymagajace zbudowania odpowiednich systeméw informatycznych, jak
i odpowiedniego wyposazenia kazdego punktu sprzedazy. Mimo ze jednak wciaz
czgsciej wybierane sa tarisze karty rabatowe, jej zdaniem przysztos¢ lezy w moz-
liwosci obstugi kart on-line. H
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