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Zrodta wiedzy o uczestnikach programow
lojalnosciowych i mozliwosci jej wykorzystania®

Streszczenie polskie: Celem niniejszego artykutu jest zaprezentowanie jednego z podstawowych zasobow
strategicznych w procesie zarzadzania programami budowania i wzmacniania lojalnoséci — danych o uczestnikach
programow lojalno$ciowych. W artykule scharakteryzowane zostang zrodia informacji dotyczace aktywnosci,
preferencji oraz emocji uczestnikow programow lojalno$ciowych takie jak: aktywno$¢ na portalach
spoteczno$ciowych, wykorzystywane przez nich aplikacje mobilne, identyfikatory RFID, karta i konto programu
lojalno$ciowego, badania sondazowe czy aktywnos$¢ na stronach www. Nastepnie podjg¢ta zostanie proba
wskazania w jaki sposob informacje pozyskane z powyzszych zrédet mozna transponowaé na uzyteczng wiedze,
umozliwiajaca efektywne zarzadzanie programem lojalno$ciowym.

Stowa kluczowe: program lojalno$ciowy, wiedza, zrodta wiedzy.

The sources of knowledge about loyalty programs participants and its usage
possibilities

Summary: The purpose of the hereby article is to present one of the basic strategic resources in the process of
loyalty establishment and strengthening programmes — data covering the participants of loyalty programs. The
sources of information referring to activities, preferences and emotions of loyalty programs participants have
been characterized in the article, i.e.: participants' activity in social networks, mobile applications they use, RFID
identifiers, a loyalty program card and account, surveys or the website activity of participants. Next an attempt
has been undertaken to indicate how the information obtained from the above-mentioned sources can be
transposed into useful, practical knowledge facilitating an effective management of a given loyalty program.
Keywords: loyalty programme, knowledge, sources of information.

Wprowadzenie

Minione dekady to czas glebokich przemian w otoczeniu marketingowym, zwigzanych
z postgpem technicznym oraz globalizacja. Skutki tych zjawisk stawiaja przed specjalistami
od marketingu wiele powaznych wyzwan. Nasilenie konkurencji 1 ostabienie tempa wzrostu
sprzedazy zmusito firmy do skupienia si¢ na efektywnosci marketingu. Na skutek coraz
wigkszego nasycenia rynku, znacznie wazniejsze od pozyskiwania nowych klientow stato si¢
ich zatrzymanie, stad tak duzy nacisk ktadziony jest na rozwdj programoéow budowania i
wzmacniania lojalnosci.

Postep jaki dokonal si¢ w branzy informatycznej byl jednym z gtéwnych czynnikow,
ktore umozliwity tak powszechne wykorzystanie technologii informacyjnej w procesach
zarzadzania oraz komunikowania si¢ z otoczeniem. Poczawszy od przetomu lat 2008/2009 w
Polsce mozna moéwi¢ o tzw. trzeciej fali marketingu, ktéra zwigzana jest z procesami
wirtualizacji rynkow (Krolewski, Sala, 2014, s. 12-14). Umownie wskaza¢ mozna w niej kilka
przelomowych punktow, tzw. kamieni milowych, a mianowicie:

! Artykul powstal w ramach projektu badawczego nr 2011/03/D/HS4/03420 pt. ,Lojalnosé klientow biur
podrozy w Polsce — uwarunkowania, modele, wyniki badan” finansowanego przez Narodowe Centrum Nauki.
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— usprawnienie kontaktow z klientami 1 kontrahentami dzigki rozwojowi poczty
elektronicznej;

— stopniowe zastepowanie katalogdw, folderow, ulotek przez zawarto$¢ stron www, a takze
realny glos konsumentéw dzielagcych si¢ swoimi opiniami na blogach czy tematycznych
forach internetowych;

— zmiany w sferze handlu — powstawanie sklepow internetowych oraz poréwnywarek cen; z
kolei nastepstwem gwattownego wzrostu znaczenia Internetu jako miejsca poszukiwania
informacji, istotne stato si¢ pozycjonowanie w wyszukiwarkach;

— poczatek ery mediow spotecznosciowych, ktorych znaczenia ro$nie tak w zyciu
konsumentow, jak i na tle Internetu;

— wylaniajacy si¢ dopiero krok to era videocastow, wideoblogéw (vlogow), wideo e-maili
I wideo MMSow, live streaming oraz marketing mobilny (por. Krélewski, Sala, 2014,
s. 12-14).

Przemiany te zachodza w $cistym zwigzku z rozwojem technologii informacyjnych i
wyposazajg zarowno przedsiebiorstwa, jak i klientow w bogactwo $rodkdéw oraz mozliwosci
w pehlieniu swoich rynkowych rol, dostarczajac impulsow do ciagltego dostosowywania
rozwigzan organizacyjnych do potencjatu jaki daje technologia informacyjna. Glownym
tworzywem tych przemian jest wiedza, a celem doskonalo$§¢ w generowaniu i dostarczaniu
wartosci dla klienta (Skowron, Skowron, 2012, s. 26).

Wséréd trendow, ktore zdaniem ekspertéw wptywaé beda na dziatania z zakresu
marketingu tak w roku 2014, jak i latach kolejnych wskazuje si¢: marketing mobilny, format
wideo, personalizacje narzgdzi marketingowych 1 dostosowanie ich do potrzeb
indywidualnego odbiorcy, gromadzenie danych w realiach nowych mediéw oraz
automatyzacj¢ marketingu (Dyrcz, 2014, s. 6-9).

1. Programy lojalnosciowe jako odpowiedz na poszukiwania efektywnych
sposobow nawigzywania i zaciesniania kontaktéw z klientami

W dobie rosnacej konkurencji oraz wzrostu i zmienno$ci wymagan nabywcow, firmy
zmuszone s3 do poszukiwania bardziej efektywnych sposobéw nawigzywania, utrzymywania
1 stalego zaciesniania kontaktow z klientami.

W czasach dekoniunktury wsroéd dziatan promocyjnych najlepiej sprawdzaja si¢ te
nastawione na efekt 1 jednoczesnie mierzalne. Dlatego tez to wtasnie ksztattowanie lojalnosci
zyska w najblizszym czasie na znaczeniu.

Programy lojalno$ciowe stanowia wazny instrument wspierajacy oddziatywanie
marketingowe przedsigbiorstwa, ktorego glownym celem jest wspieranie procesu
ksztaltowania lojalnego klienta. Lojalni nabywcy powtarzaja zakupy dotychczasowych
produktoéw, nabywaja nowe produkty przedsiebiorstwa, sg sktoni zaptaci¢ wyzszg cene jako
wyraz uznania wysokiej wartosci oferty firmy, rekomenduja firm¢ innym potencjalnym
nabywcom, a takze tworzg pozytywna opini¢ o przedsiebiorstwie. (Michalska-Dudek, Rapacz,
2009, s. 115). Zas$ z punktu widzenia dziatalno$ci operacyjnej przedsi¢biorstwa powtarzanie
zakupow wymaga zazwyczaj nizszych kosztoéw obstugi, nawigzania kontaktu, sprzedazy i
marketingu, ktére s amortyzowane w dluzszym okresie. A jesli doda¢ do tego fakt, iz
pozyskanie nowego klienta moze kosztowa¢ nawet pigciokrotnie wigcej niz utrzymanie juz
istniejacego (Por. Kotler, Armstrong, Saunders, Wong, 2002, s. 530), lojalno$¢ klientow
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uzna¢ nalezy za jeden z wazniejszych wskaznikow oceny dziatalnosci marketingowej
przedsiebiorstw, za$ stosowanie programow lojalno$ciowych za wskazane.

Podkresli¢ nalezy rowniez dodatnig korelacj¢ pomiedzy wskaznikiem utrzymania
klientow? - wyrazajacym procentowy stosunek liczby klientéw powtarzajacych zakup w
firmie w danym okresie do liczby klientow dokonujacych zakupow w firmie w okresie
poprzednim (Por. Kozielski (red.), 2004, s. 60-62) - a wynikami finansowymi osigganymi
przez przedsiebiorstwa (Por. Rudawska 2005, s. 16).

2. Wiedza o klientach w zarzadzaniu programem lojalnosciowym

Sukces rynkowy przedsigbiorstw zalezy od zasoboéw wiedzy o klientach, ktora jest
gromadzona i wykorzystywana w celu lepszego poznania i zaspokojenia ich potrzeb. Zrodtem
wiedzy w marketingu relacji sa dane o klientach, zawieranych przez nich transakcjach i
zachowaniach ujawnionych podczas interakcji z przedsigbiorstwem. Mozliwosci poszerzania
wiedzy szukaé nalezy w technologiach informacyjnych, ktore stosowane sa do gromadzenia,
magazynowania i wydobywania (data mining) danych oraz do tworzenia modeli predykcji.

Wiedza to ogo6t wiadomosci 1 umiejetnosci wykorzystywanych przez jednostki do
rozwigzywania problemow, na ktore skladajg si¢ zaréwno elementy teoretyczne, jak i
praktyczne, ogdlne zasady 1 szczegotowe wskazowki postgpowania. (Probst, Raub, Romhardt,
2004, s. 35).

G. Probst, S. Raub i K. Romhardt przedstawiaja koncepcj¢ zarzadzania wiedza,
wskazujac na kilka kluczowych proceséw, a mianowicie: identyfikacje zasobow wiedzy,
pozyskiwanie wiedzy, rozw6j wiedzy, dzielenie si¢ wiedzg i jej rozpowszechnianie,
wykorzystywanie wiedzy oraz zachowanie wiedzy (Probst, Raub, Romhardt, 2004, s. 90).

Za strategiczne zasoby niezbedne do realizowania dzialan z zakresu budowania i
wzmacniania lojalnosci nabywcdéw uznaje si¢ ludzi, procesy, technologi¢ informacyjng oraz
wiedze (Michalska-Dudek, 2004, s. 209-217). Warunkiem wstepnym implementacji
marketingu relacji jest zatem uznanie roli, jaka we wspotczesnym przedsigbiorstwie odgrywa
technologia informacyjna, dzigki ktérej moze ono jak nigdy dotad poznaé, zrozumiec,
motywowac 1 obstugiwac¢ klienta indywidualnego. Postgp jaki dokonatl si¢ w technologiach
informacyjnych byt jednym z gléwnych czynnikow, dzigki ktoremu zarzadzanie relacjami z
klientami stalo si¢ jedna =z najwazniejszych koncepcji myslenia strategicznego
przedsiebiorstw (Burnett, 2002, s. 277), za$ technologia informacyjna urosta do rangi
strategicznego zasobu przedsigebiorstwa (Gordon, 2001, s. 244).

3. Zrédta wiedzy o uczestnikach programéw lojalnosciowych i jej transformacija
na dziatania z zakresu budowania i wzmacniania lojalnosci
Ostatnim etapem w procedurze tworzenia i zarzgdzania programem lojalno§ciowym jest
prowadzenie systematycznego pomiaru skutecznosci dzialan oraz stale modyfikowanie
funkcjonowania programu, tak aby udalo si¢ zapewni¢ osiggniecie ustalonych celow
(Michalska-Dudek, 2009, s. 274-275 za: Kotler, 1994, s. 46).

? Wskaznik utrzymania klientéw (retention rate) shuzy do pomiaru skutecznosci dziatan majacych doprowadzié
do powtornych zakupoéw dokonywanych przez klientow. Wskaznik ten w ujgciu iloSciowym okresla jaka czgs$¢
klientow, ktorzy dokonali zakupu danej ustugi w poprzednim okresie, ponowita zakup, jego warto§¢ moze
wynosi¢ od 0 do 100%.
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Zarzadzajac programem lojalno$ciowym, jako podstawe tak dla projektowania, jak
i realizacji dzialan, menedzerowie odpowiedzialni za dziatania z zakresu budowania
I wzmacniania lojalnosci przyjmuja dane oraz wiedze, jaka moga z nich pozyskac.
Jak przedstawia tabela 1 fundamentalnym procesem zwigzanym z zarzadzaniem wiedza
w przedsigbiorstwie jest identyfikacji (lokalizowanie) wiedzy, czyli ustalenie jej zrodet.
Skuteczne zarzadzanie programem lojalnosciowym powinno opiera si¢ na zrodiach
informacji dotyczacych aktywnosci, przyzwyczajen i emocji uczestnikow programu (rys. 1).

Tab. 1. Dziatania z zakresu zarzgdzania wiedzg w przedsiebiorstwie

Kluczowe procesy
skladowe zwiazane z Dzialania w obszarze budowania i wzmacniania
zarzadzaniem wiedza lojalnosci nabywcow
W przedsi¢biorstwie

Lokalizowanie zasobow
wiedzy — identyfikacja
wiedzy

— ustalanie zrodet wiedzy wewnetrznej (pracownicy)
— korzystanie z instrumentarium zarzadzania wiedza

— korzystanie z technologii informatycznych (np.
zintegrowanych systemow wspierajacych zarzadzanie
przedsiebiorstwem klasy CRM)

— analiza dokumentacji

— analiza baz danych

— wiedza pracownikoéw pierwszego kontaktu z klientami

— spotkania z klientami oraz dostawcami ustug
czastkowych

— szkolenia i zakup opracowan badz ekspertyz od
podmiotow zewnetrznych (np. raporty albo badania
rynkowe opracowywane przez agencje badan
marketingowych czy firmy konsultingowe)

— wykorzystanie technologii informatycznych i
telekomunikacyjnych (np. intranet)

— zbieranie 1 analiza pomystow pracownikow

— transformacja wiedzy w dziatania i produkty

Wykorzystanie wiedzy — tworzenie odpowiedniej infrastruktury organizacyjnej
umozliwiajacej efektywne wykorzystanie wiedzy

— gromadzenie danych

Zachowanie wiedzy — tworzenie baz danych

— tworzenie portali korporacyjnych

Pozyskiwanie wiedzy

Dzielenie si¢ wiedza 1 jej
rozpowszechnianie

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie: Krupski, R. (red.) (2004). Metody zarzadzania przedsiebiorstwem
w przestrzeni marketingowej. Wroctaw: Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej im. Oskara Langego, s. 343.

Prowadzac program lojalno$ciowy organizator rejestruje aktywnos$¢ klientow na
portalach spotecznosciowych, ma dostep do danych dotyczacych wykorzystywania przez nich
urzadzen mobilnych, wie, kiedy 1 w jakich miejscach pojawia si¢ uczestnik programu, a
dzigki zastosowaniu kart lojalno$ciowych poznaje szczegdtowe zwyczaje zakupowe
uczestnikow programu. Dane osobowe z formularzy zgloszeniowych daja podstawowsa
wiedze demograficzng oraz informacje kontaktowe. Natomiast odpowiednio zaprojektowane
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badania ankietowe przynosza odpowiedz na pytanie o to, jak klienci postrzegaja czy oceniaja
podejmowane przez organizatora programu aktywno$ci. Wreszcie — gromadzac dane z
odwiedzin na stronie internetowej programu - organizator moze odczyta¢ miedzy innymi
poziom zainteresowania calym przedsigwzigciem badz konkretnymi akcjami.

Rys. 1. Zrodta wiedzy o uczestnikach programéw lojalnosciowych

wykorzystywane przez
uczestnikéw aplikacje
aktywnos$¢ uczestnikow mobilne
na portalach
spofecznosciowych \ l identyfikatory RFID
Zrodla wiedzy o
aktywno$¢ uczestnikow uczestnikach
na stronach W\ sy programéw karta i konto programu
lojalnosciowych lojalnosciowego

1

formularze 1 sondaze

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie: Tomanek, K. (2012). Zrodta danych w programie lojalnociowym.
W: Loyalty Business Overview. Krakow: Pallad Media, s. 46-49.

Tabela 2 przedstawia szeroki wachlarz informacji jakie z wymienionych wyzej zrodet
mogg pozyska¢ organizatorzy programow lojalnosciowych, wiedz¢ jaka na ich podstawie
moga pozyska¢ oraz mozliwe dziatania z zakresu budowania i wzmacniania lojalno$ci na
ktére wiedze mozna przetozyc.

Media spolecznosciowe stanowia jedna z najwigkszych nowosci w komunikacji jakie
dokonaly si¢ na poczatku XXI w. Wiedza jaka menedzerowie moga pozyska¢ z mediow
spoteczno$ciowych daje prawdopodobny obraz aktywno$ci uczestnikdw programoéw
lojalno$ciowych i ich zaanagazowania. Na podstawie tych informacji zbudowaé mozna
doktadny portret uczestnikow programoéw lojalnosciowych uwzgledniajacy ich aktywnos¢
spoteczng oraz kontakty z innymi. Im wiecej kontaktow posiada uczestnik programu, tym
wigksze prawdopodobienstwo, ze bedzie szybciej popularyzowal przekazywane mu
informacje, a takze stanie si¢ trendsetterem w swojej grupie odniesienia. Poszukiwanie
informacji w mediach spotecznosciowych uzupelnia¢ mozna réwniez o analizg tresci
publikowanych postow, czestotliwosci polubien czy sktadanych deklaracji uczestnictwa w
wydarzeniach.
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Tab. 2. Transformacja wiedzy o uczestnikach programoéw lojalnosciowych na dziatania
z zakresu budowania i wzmacniania lojalno$ci

Informacje

Wiedza

Transformacja na dzialania
z zakresu budowania
i wzmacniania lojalnoS$ci

Media

spolecznosciowe i aplikacje mobilne

Liczba znajomych uczestnika
programu

Aktywno$¢ w ramach

udostepniania wiedzy o sobie:

— publikacje

— zakres udostepnianych
informacji na swj temat

— uzywane aplikacje

Aktywno$¢ spoteczna uczestnika

programu:

— czestotliwos¢ kontaktow z
innymi internautami

— kliknigcia jako oznaki
aprobaty

— substrybowanie informacji

— przynaleznosc do grup

— uczestnictwo w wydarzeniach

— o popularnosci
towarzyskiej uczestnika
programu

— 0 zaangazowaniu uczestnika
programu jako internauty

— 0 zasiegu sieci powigzan
spolecznych uczestnika
programu

— o aktywnosci uczestnika
programu

— o otwartosci uczestnika
programu

— 0 zaangazowaniu
uczestnika programu

— o wiernosci uczestnika
programu

— o mobilnosci uczestnika
programu

— natemat zakresu
zainteresowan uczestnika
programu

— natemat zaangazowania
uczestnika programu

— na temat zasiegu sieci
powiazan spotecznych
uczestnika programu

Budowanie wizerunku i
Swiadomosci marki

Szybki i skuteczny kontakt z
klientem

Rekrutacja ambasadorow
marki, liderow opinii oraz
trendsetterow

Sprawne rozpowszechnianie
informacji o nowosciach czy
promocjach

Edukowanie o mozliwosciach
jakie daje program
lojalnosciowy

Karta i konto programu lojalnosciowego

Czgstotliwos¢ wizyt
Sumaryczna i §rednia warto$¢
transakcji

Srednia wartos¢ transakcji
llosc kupowanych produktow/
ustug

Liczba logowan

Czas spezony na stronie po
zalogowaniu

Liczba i rodzaj wymienianych
nagrod

Modyfikacja danych osobowych
Aktywno$¢ na forach na stronie
programu

Uczestnictwo w badaniach on-
line

Preferencje w zakresie kanatow
komunikacji

Dotychczasowe kontakty z
przedsiebiorstwem

— o typie lojalnosci
uczestnika programu

— o stylu zycia uczestnika
programu

— o warto$ci klienta

— o sktonnosci do
dokonywania powtornych
zakupow uczestnika
programu

— o aktywnosci uczestnika
programu

— 0 zaangazowaniu
uczestnika w program
lojalnosciowy

— 0 znajomosci przez
uczestnika regulaminu,
zasad i regut programu
lojalnosciowego

Wybdr ambasadorow
programu

Identyfikowanie i selekcja
klientow (klienci klluczowi,
potencjalni kluczowi,
okazjonalni, utrzymywani)
Poznanie profilu, preferencji i
opinii uczestnikow
Upowszechnianie okreslonego
sposobu zamowien
Prowadzenie badan
sondazowych

Poznanie stopnia zadowolenie
z uczestnictwa w programie
Identyfikacja klientow na
potrzeby konkretnych akcji
promocyjnych:

— odchodzacy

— podatni na promocje

— okazjonalni

— wierni
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Aktywno$¢ na stronach www

Liczba i czestotliwos¢ odwiedzin
na stronie internetowej firmy
Zrédha pochodzenia odwiedzin
Liczba pobran

Odwiedziny podstron i czas
spedzony na kazdej z nich

Profil uzytkownikow
Wspdtezynnik odrzucen
Aktywno$¢ na stronie
Aktywno$¢ na forach na stronie

O zasiggu oddziatywania
strony internetowej firmy
O miejscach oraz tresciach
cieszacych si¢ najwigkszym
zainteresowaniem

O miejscach wymagajacych
udoskonalenia badz
przebudowy

O skutecznosci uzytych na
stronie stow

Identyfikacja potencjalnych
klientow

Planowanie akcji
marketingowych

Ocena wskaznika ROI
Okreslenie wspotczynnika
konwersji — realizacji
wyznaczonych celow

www

Uczestnictwo w badaniach on-
line

Preferencje w zakresie kanalow
komunikacji

Kontakty z przedsigbiorstwem /
wystane zapytania /
wyszukiwania

Typ urzadzenia mobilnego
Rodzaj przegladarki

Rodzaj oprogramowania

Badania sondazowe

Poziom satysfakcji

Preferencje zakupowe

Elastyczno$c cenowa

Lojalno$¢ wobec marki

Jakos$¢ ustug 1 komunikacji

Kierunki rozwoju programu lojalnosciowego

Poznanie stabych i silnych
stron programu
lojalnosciowego
Wskazanie obszaréw
wymagajacych modyfikacji
Zdefiniowanie przewagi
konkurencyjnej

Poznanie uwarunkowan
lojalnosci

Identyfikacja profilu klientow
lojalnych

Zrodto: Opracowanie wiasne na podstawie: Tomanek, K. (2012). Zrodta danych w programie lojalno$ciowym.
W: Loyalty Business Overview. Krakow: Pallad Media, s. 46-49.

Organizatorzy programow lojalno$ciowych moga rowniez pozyskiwaé i wykorzystywaé
dane pochodzace z uzytkowanych przez uczestnikow programu urzadzen mobilnychS.
Informacje o sposobie uzytkowania aplikacji mobilnych pozwalaja z wigksza precyzja
okresli¢ profil uczestnika programu lojalnosciowego. Zas$ potaczenie danych pochodzacych ze
zrodet mobilnych z informacjami z portali spoleczno$ciowych z pewnoscia zaowocuje
efektem synergii i da wigcej niz kazde z tych zrodet z osobna. Analiza tego typu informacji
pozwala bowiem na weryfikowanie czy uczestnicy programow lojalnosciowych korzystajg z
SMS’owych akcji promocyjnych albo czy przestana im oferta MMS 2z linkiem
przekierowujacym zachecita ich do odwiedzenia sklepu badz jego strony www.

¥ Wr6d narzedzi marketingu mobilnego wskazaé nalezy: narzedzia tradycyjne (SMS, MMS, IVR, voicemailing,
bluetooth) oraz nowoczesne (aplikacje i serwisy mobilne, NFC, kody QR, m-kupony, reklamy w sieciach
mobilnych).
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Z kolei identyfikatory RFID* na karcie programu lojalno$ciowego albo na produktach w
sklepie pozwalaja organizatorom programow identyfikowac klienta, kiedy tylko przekroczy
jego prog, odwzorowaé tras¢ jaka klient pokonat w sklepie czy analizowaé towary, ktore
znalazly si¢ podczas kazdego pobytu w sklepie w jego koszyku. Gromadzenie tego typu
danych pozwala odnotowa¢ kiedy kluczowi klienci pojawiaja si¢ w sklepie, czy czesto do
niego wracajg oraz jakimi przyzwyczajeniami zakupowymi si¢ charakteryzuja.

Karta programu lojalno$ciowego pozwala na dokumentowanie aktywnos$ci zakupowe;j
nabywcow. Szczegotowa analiza zapisu transakcji dostarcza informacji o czestotliwosci i
regularno$ci realizowanych zakupow, roéznorodnosci 1 dywersyfikacji nabywanego
asortymentu, gotowos$ci i otwarto$ci na nabywanie nowos$ci, wartosci transakcji czy
wrazliwosci cenowej danego klienta. Dodatkowym zrodiem danych jest konto uczestnika
programu lojalnosciowego, gdzie znajduja si¢ jego dane osobowe i kontaktowe, ktére moze
zmieniac i aktualizowac.

Badania sondazowe on-line sg jednym z najbogatszych zrodel wiedzy, a uzyskane z
nich informacje stanowig podstaw¢ do lepszego poznania potrzeb klientow, optymalnego
projektowania komunikacji z nimi oraz planowania efektywnych dziatah marketingowych.
Dajac uczestnikom programu mozliwo$¢ swobodnego wypowiadania si¢ zdobywa si¢ wiedzg
na temat ich preferencji i szczegdtowych upodoban, oceny poszczegodlnych elementow
programu, a takze prowadzonych w trakcie jego trwania dziatan promocyjnych. Zestaw tych
informacji pomoze w ocenie i ewentualnej modyfikacji prowadzonych dziatan promocyjnych.

Analizujagc aktywno$¢ na stronach www i informacje zapisane przez mechanizmy
sledzace ruch na stronach internetowych zarzadzajacy programem lojalnosciowym moga
pozyska¢ informacje na temat: liczby i czgstotliwosci odwiedzin na stronie internetowej,
zrédetl pochodzenia tych odwiedzin, odwiedzin podstron i czasu spgdzonego na kazdej z nich,
uzytkownikéw (wiek, ple¢, miejsce zamieszkania, zainteresowania, etc.), aktywnosSci
uzytkownikdéw na stronie 1 forach, uczestnictwa w badaniach on-line, preferowanych kanatach
komunikacji, dotychczasowych kontaktach z przedsi¢biorstwem, etc.

Podsumowanie

Aby efektywnie zarzadza¢ programem lojalnosciowym, nie mozna ignorowa¢ zadnego
zrodta danych, bowiem kazde z nich pozwala na pozyskanie dodatkowej wiedzy o
zachowaniach klientéw — uczestnikéw programu. Organizatorzy programow lojalno$ciowych
powinni uwaznie obserwowaé¢ informacje, jakie ich klienci zostawiaja w mediach
spoteczno$ciowych, poruszajac si¢ po Internecie, jakie tre§ci w mailingach zwracaja ich
uwage 1 $ledzi¢ akcje wykonane przez nich na stronie internetowej programu. Dane te
pomoga w lepszym zrozumieniu i1 poznaniu uczestnikOw programu, beda wptywaé na
przyszty ksztalt oferty przedsigbiorstwa, realizacj¢ programu lojalnoSciowego oraz
zwigzanych z nim akcji promocyjnych.

Mozna prognozowacé, ze w kolejnych latach marketerzy stang si¢ bardziej wyczuleni na
dane o konsumentach 1 na to, co dzieje si¢ w spoleczenstwie i technologii, zmienig si¢ w

* Skrot RFID (akronim od angielskich stow Radio-frequency identification) to technika, ktora wykorzystuje fale
radiowe do przesylania danych oraz zasilania elektronicznego uktadu (etykieta RFID) stanowiacego etykiete
obiektu przez czytnik, w celu identyfikacji obiektu. Technika ta umozliwia odczyt oraz zapis uktadu RFID z
odlegtosci do kilkudziesigeiu centymetrow lub kilku metrow od anteny czytnika. System odczytu umozliwia
identyfikacj¢ wielu etykiet znajdujacych si¢ jednoczesnie w polu odczytu.

Marketing i Rynek 11/2014 47



czujnych obserwatoréw rzeczywistoSci i zachodzacych w niej zmian. Na podstawie
zaprezentowanych w artykule zrodet danych o uczestnikach programéw lojalnosciowych
mozna z powodzeniem realizowac efektywne zarzadzanie programem lojalnosciowym. Warto
zwréci¢é uwage, ze wymaga to nie tylko niezawodnych narzgdzi IT 1 umiejetnosci
analitycznych, ale tez znajomosci roznorodnych szczegdtowych taktyk lojalnoSciowych oraz
umiejetnosci ich implementacji w praktyce.
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