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Lojalnos¢
sie optaca|

- Witam, w czym moge pomoc?
- Chciatbym z mojego rachunku ROR wypftacic tysigc
ztotych, ale w dolarach amerykanskich.
-Oczywiscie, poprosze dowod osobisty.. prosze tutaj podpisac...
prosze bardzo - oto panskie pienigdze. Na pana koncie
w programie ToMiSieOptaca dopisalismy 250 punktow.
Razem ma ich pan juz 5370.
Czy przegladat juz pan katalog z naszymi nagrodami?
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D |A LO G bardzo podobny do zacy-

my dzisiaj ustysze¢ w wielu miejscach - na stacji

towanego powyzej moze-

benzynowej, w hotelu, w hipermarkecie, na lotni-
sku... Jednak nie w banku. Co powoduje, ze wspot-
czesne bankidetaliczne, mimo reorientacji na klien-
ta, mimo statego poszerzania bazy produktow,
posiadania zupetnie przyzwoitego - a na warunki
Swiatowe wrecz znakomitego - systemu bankowo-
Sciinternetowej i naprawde wiecej niz przyzwoitej
aktywnosci marketingowej, nie decydujg sie na uru-
chamianie wiasnych programow lojalnosciowych?
Jezelijest to obawa przed nieznanym, to artykut ten
moze pom&c w ocenie korzysci i wyzwan zwigza-
nych z takim przedsiewzieciem.

Za pionieréw nowoczesnych, ztozonych pro-
gramow lojalnosciowych uwazasig linie lotnicze.
Konkurencja panujgca miedzy przewoznikami spo-
wodowata, ze zaczeli oni szukac efektywnych spo-
sobow zatrzymywania pozyskanych klientéw na
dfuzej. Najprostsze w realizacji, ale i najgorsze pod
wzgledem finansowym byto obnizanie cen. Aby
zatrzymac na przyktad 20 proc. najcenniejszych
klientow (ktorzy zgodnie z regutg Pareto powinni
generowac mniej wiecej 8o proc. zyskow), wcale nie
trzeba obnizac¢ cendlawszystkich. Efekt obnizkijest
krotkotrwaty i stosunkowo tatwo powtarzalny.

Zaostrzajgca sie konkurencja na rynku banko-
wym czy tatwos¢ zmiany banku przez klienta (nie
trzeba nawet wychodzi¢ zdomu, by zatozy¢ rachu-
nek w co najmniej kilku bankach) to podstawowe
czynniki sktaniajace kierownictwo bankéw do szu-
kania alternatywnych sposobow podnoszenia lojal-
nosciklientow. Naturalnym sposobem jej budowa-
nia jest udziat banku w nowoczesnym programie
lojalnosciowym.

Nie jest prawdg, Zze banki nie uczestniczg
w programach lojalnosciowych w ogdle. Bank
BPH na przyktad wydaje karte BPH - Premium
Club, a Citibank Handlowy - Motokarte VISA
we wspotpracy z BP PartnerClub. W obu przypad-
kach wspotpraca wyglada podobnie - za trans-
akcje optacane konkretng kartg klient otrzymuje
dodatkowe punkty w programie lojalnosciowym.
Sg one dopisywane do salda konta klienta zazwy-
czaj raz dziennie, na podstawie zbiorczego pliku
ze wszystkimi transakcjami wykonanymi danego
dnia. Wykorzystywany w takiej transakcji mecha-
nizm jest bardzo prosty - maksymalizacja korzysci
klienta. Jezeli moze on zaptaci¢ za zakupy kilkoma
roznymikartami, to wieksza jest szansa, ze wybie-
rze te, ktéra dodatkowo daje mu punkty w progra-
mie lojalnosciowym. Z perspektywy banku jest to
bierne uczestnictwo w charakterze partnera wyda-
jacego punkty (ang.issuing partner). Przynosi ono
korzysci, cho¢ ograniczone.

Alternatywa jest samodzielna organizacja pro-
gramu, ktora moze przyjac kilka form. Dla typowego
banku najbardziej obiecujgca jest sytuacja, w kto-
rej jest on wtascicielem i operatorem programu,
samodzielnie organizujac promocje dla swoich
klientdw. Moze tez udostepnia¢ swojg platforme
innym partnerom (zazwyczaj oferujgc im wytacz-
no$¢ w reprezentowanej przez nich branzy), budu-
jac w efekcie silng koalicje lojalnosciowa.

Potencjai programu
lojalnosciowego
Postrzeganie takich programéw przez pryzmat ope-
racji wykonywanych kartami kredytowymi i stoso-
wanie najprostszych regut przeliczania wartosci
transakcji na punkty zbyt czesto determinuje ich
postrzeganie. Posiadanie nowoczesnego systemu
lojalnosciowego - jak Comarch CRM z modutem
Loyalty Management - ioparcie na nim wiasnego
programu lojalnosciowego daje niespotykane wcze-
$niej mozliwosci definiowania scenariuszy nagra-
dzania klientéw punktami. Oto zaledwie kilka mniej
typowych przykiadéw zachowan, ktére mozemy
chcie¢ promowac:

g utrzymywanie w dtuzszym okresie okreslonego,
dodatniego salda na rachunku - mozliwe jest
na przyktad zdefiniowanie progresywnej tabeli
punktowej, wg ktorej saldo powyzej 1000 PLN
przez miesigc daje 10 pkt, powyzej 5000 PLN daje
100 pkt, ale powyzej 20 000 PLN - juz 500 pkt,;

8 nagradzanie co trzeciej transakcji bezgotow-
kowej wykonanej kartg ptatniczg w ciggu mie-
sigca, z aktualng informacjg o stanie licznika
przysytang wiadomoscig SMS do klienta po kaz-
dej transakcji;

g wypetnienie ankiety marketingowej w systemie
bankowosci internetowej, dajacej dodatkowe
informacje o kliencie oraz cenne informacje
zwrotne o postrzeganiu oferty banku, o porow-
naniu do konkurencji oczami klienta czy o poza-
danych kierunkach zmian w systemie bankowo-
$ciinternetowej;

g8 zakup ubezpieczenia komunikacyjnego w ustu-
dze banckassurance, przez call center lub system
bankowosciinternetowej - warto$¢ punktowe]
nagrody moze byc¢ stata lub zaleze¢ np. od sumy
sktadki i liczby rat, na jakie zostata ona rozto-
z0na;

sptata raty kredytu w terminie lub sptacanie kre-
dytu w terminie przez dwanascie kolejnych mie-
siecy;

dodatkowe bonusy punktowe za zdarzenia o cha-
rakterze jednorazowym (np. polecenie znajo-
memu ustug banku skutkujgce zatozeniem przez
niego rachunku) lub cyklicznym (np. rocznica uro-
dzin klienta).
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Poniewaz promocje nie muszg by¢ skierowane
do wszystkich, mogg obowigzywac zawsze lub
tylko w okreslonym czasie i na okreslonym terenie,
mamy szanse przy ich pomocy aktywnie wptywac
nazachowania klientéw. Budujac jednak nowy pro-
gram lojalnosciowy, warto pamietac¢ o zachowaniu
umiaru. Klienci nie moga czu¢ sie zdezorientowani,
poniewaz skutkiem takiej sytuacji jest albo rezy-
gnacjazefektywnego korzystaniaz programu, albo
generowanie duzej liczby zapytan do infolinii.

Zgromadzone w programie punkty majg wartos¢
dla klientow, poniewaz moga je oni wymieni¢ na
nagrody. Bank moze wspotpracowac z zewnetrz-
nym partnerem logistycznym dbajgcym o dostep-
nosc¢idostarczanie nagrod materialnych. Bazg do
tworzenia katalogu nagréd powinna byc¢ jednak
przede wszystkim wiasna oferta banku. Najlepsze
bowiem nagrody to te, dla ktérych réznica miedzy
wartoscig postrzegang przez klienta a ich rzeczywi-
stym kosztem dla banku jest jak najwieksza.

Istotnym kryterium w ksztattowaniu nagrod
powinna by¢ realna szansa na przedtuzenie umowy
przez klienta (juz na standardowych warunkach
handlowych) po uptywie okresu promocyjnego. Nie
bez znaczeniajest tez- podobnie jak w przypadku
definiowania regut wydawania punktow - tatwos¢
w komunikacji z klientem. Definicja nagrody musi
sie odwotywac do konkretnych obiektéw, ktore
klient moze zidentyfikowac¢ w ofercie banku lub
jego partneraiprzypisac¢im subiektywng wartosc.
0 przewadze programu lojalnosciowego nad wszel-
kimi programami rabatowymi czy okresowymi
promocjami decyduje swoboda klienta w wybo-
rze formy bycia nagradzanym za dtugoterminowe
korzystanie z ustug i produktow banku. Warto wiec
pamietac¢ przy konstruowaniu katalogu nagrod
0 zapewnieniu odpowiedniej roznorodnosci ofe-
rowanych nagrod. Powinny by¢ one skierowane
nie tylko do samego klienta, ale rowniez do jego
rodziny, np. dzieci, ktore czesto sg beneficjentami
udziatu rodzicow w programach.

Wyzwania

Bez watpienia tylko najlepsze, starannie opra-
cowane programy odniosg rynkowy sukces. Dla
klienta wazna bedzie dostepno$¢ programu - przy-
stapienie do niego powinno by¢ bezproblemowe
i nie powinno zmuszac klienta do zmiany prefero-
wanej formy kontaktu z bankiem. Nalezy do mini-
mum ograniczyc¢ formalnosci zwigzane z pozyski-
waniem nowego cztonka - w przysztosci bedzie
wiele okazji, by poszerzy¢ zakres posiadanych infor-
macji o nim. Program powinien by¢ interaktywny,
czyli prezentowac aktualne salda i aktualng histo-
rie we wszystkich kanatach (bankowos¢ interne-
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Tabela 1. Korzysci w

ce ze stosowania

ramow lojalnosciowych

Korzysci z uruchomienia wtasnego programu

Korzysci z przystapienia do programu

Mozliwos¢ wykorzystania informacji on-line we wszystkich kanatach  Time-to-market - przytaczenie do istniejgcej infrastruktury w najprost-

(oddziat, bankowos¢ internetowa, call center, kioski i terminale

transakcyjne, posrednicy itp.)

szym modelu wymaga minimum prac integracyjnych

Prezentacja korzysci w programie lojalnosciowym przed zrealizow-

aniem transakcji

banku

Szersza baza uzytkownikow - duza liczba potencjalnych klientow

Bank jest wtascicielem danych z programu - mozliwo$¢ dowolnej
analizy danych historycznych (hurtownia danych)

zdobywanych punktow

Atrakcyjniejsza oferta nagrod i ustug - wieksza postrzegana ,ptynnos¢”

Pogtebiona wiedza o wtasnych klientach

Silniejsza marka programu lojalnosciowego - marketing

Nieograniczone mozliwosci ksztattowania promocji, wymiennos¢
punktéw na ustugi bankowe ograniczona tylko mozliwosciami

integracyjnymi

Marka programu lojalnosciowego moze wspiera¢ marke banku

towa, powiadomienia SMS, call center, oddziat).
Przed podjeciem decyzji o skorzystaniu z ustugi
klient powinien moc poznac jej efekt punktowy.
Z perspektywy banku system lojalnosciowy
powinien umozliwiac¢ szybkie reagowanie na sytu-
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acje na rynku, czyli zezwala¢ na definiowanie
nowych promocji w locie, nie ograniczajac nad-
miernie mozliwosci ich definiowania. Jezeli bank
planuje przytgczanie partneréw zewnetrznych,
€0z pewnoscig poprawiajego atrakcyjnosé, to bar-
dzo wazny jest potencjatintegracyjny wybranego
systemu. Poniewaz nie ma na rynku zadnego stan-
dardu w tym zakresie, wybierajac docelowe rozwig-
zanie, nalezy sie upewnic¢, ze obstuguje ono co naj-
mniej kilka popularnych metod inie jest zamkniete
na definiowanie nowych. Z perspektywy operatora
systemu - doradcy w oddziale czy agenta call cen-
ter - istnienie programu nie powinno oznaczac
koniecznosciobstugiwania jeszcze jednej aplikacji
do obstugi klienta. Transakcja zwigzana z nalicza-
niem punktow powinna przebiegac tak samo jak
wczesniej, a jedyna réznicg powinna by¢ dodat-
kowa informacja zwrotna o liczbie naliczonych
punktow czy aktualnym ich saldzie.

Korzysci

Dla dynamicznych bankéw stawiajgcych na bliz-
szg relacje z klientami i gotowych do aktywnego
oddziatywania na nich budowa wiasnego programu
lojalnosciowego jest ogromng szansg na stwo-
rzenie przewagi konkurencyjnej. Inne instytucje

docenig zalety alternatywnego kanatu marketin-
gowego i potencjalny dostep do szerokiej bazy
nowych klientow zwigzany z przytgczeniem sie
do silnej koalicji lojalnosciowej (nie ma ich nie-
stety zbyt wiele na polskim rynku). Powyzsza tabela
podsumowuje korzyscizwigzane z kazdym z tych
wyborow.

Dzi$ jeszcze trwa petne napiecia wyczekiwanie.
Procesy konsolidacyjne i konieczne do spetnie-
nia wymagania zwigzane z nowymi regulacjami
odwlekajg moment rozpoczecia intensywnej kon-
kurencji na programy lojalnosciowe. Miejmy jednak
nadzieje, ze juz wkrétce w oddziale banku detalicz-
nego ustyszymy takie zakonczenie dialogu, ktory
rozpoczat ten artykut:

- I jak - wybrat pan cos?

- Nie moge sie zdecydowac¢. Darmowa przez dwa
lata druga karta do rachunku czy jednak zestaw
malarski dla dzieci.. A moze darmowe powiado-
mienia SMS przez rok? Wie pani, duzo korzystam
z bankowosciinternetowej...

- Rzeczywiscie, wybor jest trudny. Ale doptacajgc do
pana punktéw tylko dwadziescia dwa ztote, moze
mie¢ pan wszystkie te nagrody juz dzisiaj...

-Acha?l.. w takim razie - poprosze!



