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Jak nagradza¢ lojalnos¢ naszych gosci

‘L'

Najbardziej wartosciowym dla hotelu jest klient powracajacy ,repeat customer”. Za jego zaufanie i przekonanie do
naszego produktu mozna si¢ odwdzigczy¢ korzySciami wynikajacymi z programu nagradzajacego statych gosci —

tzw. programu lojalnoSciowego

Joanna Kuzmicka, partner merytoryczny Centrum Edukacji i Biznesu

ak podaje wikipedia, program lojalnosciowy (ang. loyalty program) to dlugo-
trwale dzialania marketingowe sluzace do budowania oraz podtrzymywania
pozytywnych relacji z wybranymi, najbardziej atrakcyjnymi dla firmy klien-
mi. Wlasciwie dobrana strategia programu lojalno$ciowego pozwala zwigkszy¢
sprzedaz produktu lub ustugi przy znacznie mniejszych kosztach innych form
promocji i reklamy. Przykladem popularnego programu lojalnosciowego jest
premiowanie kazdego zakupu punktami (proporcjonalnie do wydanej kwoty),
ktére klient moze nastepnie wymieni¢ na nagrody.

Jak potwierdzaja badania, programy lojalno$ciowe sa efektywne i maja realny
wplyw na sprzedaz, a ponad potowa Polakéw przyznaje, ze bierze udziat przy-
najmniej w jednym programie lojalnosciowym lub posiada karte stalego klienta.
Lojalno$¢ jest najczestsza przypadku korzystania z ustug stacji benzynowych, hi-
permarketéw, operatoréw telefonii komorkowych, aptek, kin i sklepéw z odzieza
i obuwiem. W Stanach Zjednoczonych przecietny konsument bierze udzial lub
korzysta w przynajmniej 13 réznych programéw lojalnosciowych.

‘Wg badari Monitora z 2008 roku, respondenci oceniaja negatywnie programy
lojalnosciowe z nastepujacych powodéw:

® Trzeba by¢ systematycznym i zawsze nosi¢ przy sobie karte,

* Punkty, ktore mozna uzyska¢ maja niska wartos¢ i trzeba je dlugo zbiera¢,
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* Zbieram punkty, jesli przypomni mi o tym sprzedawca, sam tego nie kontroluje.

Powyzsze moze stanowi¢ podpowiedz jak konstruowa¢ program hotelowy lo-
jalno$ciowy i jakich bledéw unikaé. Zdecydowanie gos¢ nie powinien mie¢ przy
sobie karty, aby otrzymac rabat, natomiast na gratisowe weekendy lub pobyty nie
powinien czeka¢ zbyt dlugo.

Qubus, Anders Group, Accor

Za inspiracje i podstawe do stworzenia wlasnego programu moze postuzyc¢ kil-
ka programéw lojalnosciowych opisanych ponizej.

Qubus Hotel- Q Club zostat stworzony na bazie ankiet przeprowadzonych
przez Qubus i spelnia konkretne zapotrzebowanie wyrazone przez stalych gosci
sieci. Kilka najwazniejszych zasad Q - Clubu:

* Udzial w programie umozliwia zbieranie punktéw podczas kazdej wizyty.

* Bez wzgledu na to, czy goscie wybieraja nocleg w hotelu, czy dodatkowo
placa za obiad albo parking, to kazda wydana ztotéwka przeliczana jest na
punkty, ktére gromadza sie na koncie.

* Kazdy z uczestnikéw sam decyduje, na co zamierza przeznaczy¢ swoja pule punktow.

* W programie Q-Club moga Panistwo zbiera¢ punkty za noclegi, gastronomie
czy parkingi we wszystkich hotelach sieci, za kazda ztotdwke przyznawany
jest 1 punkt.
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Punkty wymienia si¢ na darmowe noclegi w wybranym obiekcie nalezacym do
sieci Qubus wg przelicznika:

oy
Qubus Hotel Bielsko-Biata 3000 pkt.
Qubus Hotel Gdansk 3500 pkt.
Qubus Hotel Krakow 4500 pkt.
Qubus Hotel Wroctaw 3000 pkt.
Qubus Hotel Prestige Katowice 2000 pkt.
Qubus Hotel Gorzow WIkp. 2000 pkt.
Qubus Hotel Watbrzych 2000 pkt.
Qubus Hotel todz 2000 pkt.
Qubus Hotel Zielona Gora 2000 pkt.
Qubus Hotel Kielce 1800 pkt.
Qubus Hotel Gliwice 1800 pkt.
Qubus Hotel Gtogow 1800 pkt.
Qubus Hotel Legnica 1600 pkt.
Qubus Hotel Ztotoryja 1500 pkt.

Zrédlo: www.qubus.com

Jesli gos¢ chcialby skorzysta¢ z nagréd rzeczowych premiujacych lojalnosé,
program réwniez stwarza takie mozliwosci i proponuje go$ciom nastepujace pro-
dukty w zamian za punkty: parasole, poduszki, pen drive, torby, walizki , zestawy
kosmetykow, zestawy akcesoriéw do wina i wiele innych.

Polski przyktad programulojalnosciowego dostarcza Anders Group. Wyjatkowy
Gos¢ — Wyjatkowe Miejsca, to przestanie Grupy Anders, ktéra doceniajac najwier-
niejszych klientéw stworzyla program lojalno$ciowy.

Skonstruowany zostal przejrzysty i prosty program, bazujacy na liczbie
przyjazdéw gosci do wszystkich hoteli nalezacych do grupy. W ten sposéb juz
przy drugim pobycie goscie otrzymuja 5% proc. rabatu na wszystkie ushugi
w hotelu - zar6wno noclegi, gastronomie, jak i spa czy kregle. Przy trzecim po-
bycie i wypelnieniu prostej ankiety goécie otrzymuja Srebrng Karte Programu
oraz korzysci ktore jej towarzysza, a sa nimi m.in.: 10 proc. rabat, mozliwo$¢
pdinego wyjazdu z hotelu bez dodatkowych oplat oraz prezent od hotelu. Przy
kolejnych pobytach na gosci czekaja kolejne niespodzianki. Po 10 pobytach
w nagrodzie za lojalno$¢ na gosci oprécz 15 proc. rabatu, czeka voucher na
nocleg w jednym z hoteli nalezacych do grupy oraz caly pakiet korzysci. Przy
20 zrealizowanych pobytach najwierniejsi klienci otrzymuja 20 proc. rabatu,
voucher na weekend wjednym z hoteli grupy oraz wiele innych korzy$ci zawar-
tych w regulaminie programu.

Przykladem $wiatowego programu z rozwinigta siecia partnerska jest pogram
lojalnosciowy sieci Accor. A|Club to nowy program lojalnosciowy skierowany do
gosci hoteli nalezacych do grupy Accor. W ramach A|Club za kazde wydane euro
lub dolarago$cie punkty, ktore nastepnie moga zosta¢ wymienione na kupony upo-
minkowe. Kupony mozna wykorzysta¢ podczas regulowania naleznosci za ushugi
hoteli Accor i partneréw A|Club. W programie uczestniczy ponad 2300 hoteli ma-
rek: Sofitel, Pullman, MGallery, Novotel, Suite Novotel, Mercure, Adagio, ibis, all
seasons i Thalassa sea & spa.

Duzg korzyécia programu sieci Accor jest mozliwo$¢ zamiany punktéw
A|Club-u na mile lotnicze w ramach wielu programéw Frequent Flyer. Uczestnicy

programu zbieraja punkty takze przy wypozyczaniu samochodéw. Lista hoteli
i wypozyczalni uczestniczacych w programie daje ogromne mozliwosci zbierania
mil na catym $wiecie.

Wiasny program

Przyktadow jest wiele, wprowadzenie wlasnego programu wymaga przygoto-
wan i doktadnego planu dziatania. Przy planowaniu wlasnego programu lojalno-
$ciowego nalezy przede wszystkim wzig¢ pod uwage:

1) Precyzyjne sformulowanie klienta docelowego — przyklad: premiowanie
kazdego goscia korzystajacego osobiécie z ustug naszego hotelu przynajmniej
trzy razy do roku, nagradzanie firm dokonujacych przynajmniej trzech rezerwacji
w miesigcu itp. Program lojalnosciowy dla wszystkich jest tak naprawde dla niko-
go, poniewaz nie da si¢ zadowoli¢ wszystkich klientéw tym samym.

2) Cel, jaki chcemy osiagna¢ — przywiazanie emocjonalnie goécia do naszej
marki, podnoszenie warto$ci $redniego rachunku, oslabienie konkurencji, zwiek-
szenie czestotliwoéci pobytow itp.

3) Korzysci , jakie planujemy oferowaé — zaleza écisle od adresatéw programu
imogg dotyczyc¢ takich obszaréw jak: rabaty, promocje, nagrody, unikalne gratisy.
To ostatnie jest istotne ze wzgledu na konieczno$¢ wyrézniania si¢ od istniejacych
na rynku programéw i zaproponowania go$ciom innych, od konkurencji, rozwia-
zan i nagréd. Ponadto, dobér nagréd decyduje o oplacalnosci programu. Wartosé
nagrody przeznaczonej dla klienta powinna by¢ proporcjonalna do éredniej warto-
$ci produktéw czy ustug kupowanych przez niego.

4) Kanaly komunikacyjne sluzace do informowania o programie — np. wlasna
storna internetowa, sms, marketing bluetooth, newsletter, reklama, ewentualne
wydawnictwa partnera programu.

Kolejnym krokiem jest zaplanowanie budzetu i wreszcie monitorowanie efek-
téw programu. Obok badania satysfakgji gosci z zaproponowanych korzysci nalezy
analizowa¢ koszty prowadzenia programu. Pozwoli to okresli¢ koszt utrzymania
klienta oraz termin zwrotu poniesionych naktadéw.

Jak podaje Aleksander Czech w artykule ,Zaprogramuj klientéw na lojalno$¢”
wyr6zni¢ mozna nastepujace typy programéw lojalnosciowych:

POLP: Price — Oriented Loyalty Programs — sg to najbardziej popularne pro-
gramy lojalno$ciowe w Polsce. Cechujg si¢ one tym, ze bazuja na korzysciach ma-
terialnych i sa najtatwiejsze w realizacji. W tym programie najczeéciej oferowana
korzyscig s punkty wymieniane na nagrody.

PRMLY: Person Relationship Maintenance Loyalty Programs — czekajac na
efekty tego typu programu nalezy uzbroi¢ sie w cierpliwo$¢. Jest on skierowany
gléwnie na budowanie wiezi.

PARP: Price And Person Relationship — ten program jest wypadkowa dwoch
poprzednich. Eaczy korzys$ci materialne z korzy$ciami odnoszacymi sie do
emodji klienta. W tym wariancie zbieranie punktow laczy si¢ z roéznego rodzaju
konkursami.

Na zakonczenie najwazniejsze — w jaki spos6b mozna wyrézni¢ swéj program
na rynku? Z pewnoscia zadecyduja o tym dobrane unikalne nagrody i gratisy ...
ale moze co$ jeszcze? Moze zamiast wytlaczanych kart, od ktérych pekaja portfe-
le twoich klientéw zaproponuj rozwigzanie mobilne? Jak w sklepie Virgin, gdzie
wystarczy przy kasie dotkna¢ telefonem czytnika kodéw, aby natychmiast uzyska¢
obnizke kilku dolaréw od placonego rachunku.

Joanna Kuzmicka, niezalezny ekspert, partner
merytoryczny Centrum Edukacji i Biznesu,
trener, doradca hotelowy i wykiadowca.

Firma Centrum Edukaciji i Biznesu od 5 lat wspiera
rynek hotelarski i gastronomiczny poprzez doradztwo
oraz edukacije w zakresie podnoszenia poziomu
jakosci w tej branzy poczawszy od zarzadzania za-
rowno finansowego jak i personalnego, po sprzedaz,
wizerunek, promocie i obstuge Klienta. Dzigki $cistej
wspotpracy z ekspertami-praktykami realizuje dedyko-
wane szkolenia warsztatowe dla hoteli, salonéw spa

i lokali gastronomicznych o réznym standardzie na
terenie catej Polski. Zapraszamy na strone www.ceib.
com.pl i najblizsze szkolenie warsztatowe pt. ,Przepis
na sukces w marketingu obiektu hotelowego”, ktére
odbedzie sie w kwietniu 2012r. w Trojmiescie.
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