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W GASTRONOMII =

przepis na skuteczne
programy lojalnosciowe

// NIE PRZEKAZY REKLAMOWE SPRZEDAJA PRODUKTY

| UStUGI, ALE EMOCJE — TO ZADNA NOWOSC.

DLATEGO MARKI, CHCAC BYC SKUTECZNYMI, TAK

BUDUJA RELACJE Z KLIENTAMI, ABY KONTAKT Z FIRMA

ZAMIENIE SIE W WYJATKOWE DOSWIADCZENIE. DZIEKI

MECHANIZMOM GRYWALIZACYINYM ZYSKUJEMY

POTEZNE NARZEDZIE W WALCE O ZAINTERESOWANIE

KLIENTA | NIEOGRANICZONE MOZLIWOSCI

BUDOWANIA ZAANGAZOWANIA. ZWYKLY PROGRAM

Jekst: Angelika Borysiak LOJALNOSCIOWY? TO STANOWCZO ZA MALO. //

Zapoczatkowana w wirtualnej rzeczy-
wistosci gier komputerowych zdobywa
ogromng popularnosc¢ na catym sSwie-
cie i to w bardzo roznorodnych dziedzi-
nach. Powstajg specjalne aplikacje, ktore
motywujg dzieci do dbania o zeby, kie-
rowcow do bezpiecznej jazdy zacheca
superradar, a producent zabawek umiesz-
czonych w czekoladzie zacheca: ,Zbierz je
wszystkie!”. Grywalizacja, bo o niej mowa,
nazywana tez gryfikacjg lub gamifikacjg
(ang. gamification) polega na wykorzy-
staniu mechanizmaow znanych z gier do
wptywania na zachowania ludzi w czasie
rzeczywistym w celu zwiekszenia ich za-
angazowania. Jej sita tkwi w prostocie me-
chanizmow, a poczatkow nalezy szukac
nie tylko w projektowaniu rozgrywek, ale
rowniez w psychologii i tworzeniu progra-
mow lojalnosciowych. Uczestnik poprzez
pokonywanie kolejnych poziomow wi-
dzi swoje postepy, a zdobywanie odzna-
czen, mozliwosc podnoszenia statusu czy
wspotzawodnictwa pozwala wykreowac
u niego aktywng postawe, ktorg projek-
tanci gier nazywajg flow. Dzieki temu, ze
gracze odczuwajg przyjemnosc z podej-
mowania kolejnych wyzwan, nawet nudne
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Z pozZoru czynnosci mogg przeksztatcic sie
we wciggajgca rywalizacje o to, kto lepiej,
mocniegj, dalej!

POKOLENIE 3F — FUN,

FRIENDS, FEEDBACK

W ostatnich latach bardzo zmienit sie
sposob podejmowania decyzji zakupo-
wych. Z komunistycznej gospodarki nie-
doboru lat 80. przeszlismy do gospodarki
nadmiaru, a jedyny problem, ktory dotyka
wspotczesnego konsumenta (obok oczy-
wiscie ,za ile?"), to ,gdzie zje$¢?", zamiast
L,CO zjesc?”. W sytuacji nadwyzki mozli-
wosci nie tylko pojawia sie coraz wiekszy
problem z podejmowaniem decyzji, ale
i zatraca sie sposobnosc konkurowania
produktem, miejscem, ceng i promocja,
czyli tym, co zwykto sie okreslac marke-
tingiem 4P. Dzisiaj o wiele bardziej uniwer-
salne staje sie pojecie 3F, ktore nie tylko
charakteryzuje wspotczesne pokolenie Y,
czyli osob urodzonych pomiedzy 1980
a 2000, ale stanowi tez podstawe dziata-
nia grywalizacji — mowa o fun, friends i fe-
edback. Elementem, ktory w najwiekszym
stopniu przycigga ludzi do gier, jest za-
bawa. Co ciekawe, kazda czynnosc, ktora
moze byc frajdg, wydaje sie atrakcyjniejsza,
nawet jesli do jej wykonania konieczny jest
wiekszy naktad sit. Fun to takze zadowole-
nie — wygoda korzystania z danego pro-
duktu lub miejsca, mozliwosc otrzymania
nagrody czy wyjatkowe traktowanie. Gami-
fikacja opiera sie w duzej mierze na aspek-
cie spotecznym, a chec dzielenia sie opi-
nig na temat wybranych produktow i ustug
Z przyjaciotmi jest typowa dla pokolenia
milenijnego. Feedback z kolei to jeden ze
sktadnikow budowania zaangazowania,
daje poczucie spetnienia i jest czynnikiem,
ktory zacheca do regularnego grania i osig-
gania wyznaczonych celow.

PROGRAMY LOJALNOSCIOWE

Za pierwszym kompleksowym progra-
mem lojalnosciowym stojg linie lotnicze
American Airlines, ktore w 1981 r. zapro-
ponowaty swoim klientom wymiane prze-
bytych w powietrzu mil na bezptatne loty.
Akcja cieszyta sie tak wielkim zaintereso-
waniem, ze inni przewoznicy do dzis sto-
Sujg identyczne promocje, a po liniach lot-
niczych nastepne sektory rynku zaczety
stosowac podobne rozwigzania. Mimo ze
dla przecietnego Kowalskiego nadal naj-
bardziej rozpoznawalnymi przyktadami
beda programy tworzone przez stacje
paliw i hipermarkety, nie oznacza to, ze
tylko najwieksi gracze moga wyjsc z taka
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// Grywalizacja to swietny sposob

na oryginalng promocje lokalu, ktora
wyzwala kreatywnosc i lokuje zabawe

W miejscu do te] pory zarezerwowanym
wytgcznie dla sprzedazy. Warto, by branza
gastronomiczna dostrzegta potencjat
drzemigcy w grywalizacji 1 by zyskata ona
W naszym Kraju popularnosc¢ na miare tej

za oceanem. //

inicjatywa. Jednak idea programu lojalno-
Sciowego wymaga od autorow sporej kre-
atywnosci, by wyrdzniat sie on na tle wielu
podobnych kreacji marketingowych, bo te
obecne dzisiaj na rynku w wiekszosci sg
nieatrakcyjne i nieskuteczne.

Programy lojalnosciowe to jedno z naj-
lepszych miegjsc do zastosowania grywali-
zacji i jedno z nielicznych, ktore biernego
konsumenta sg w stanie przeksztatcic
w aktywnego klienta, ktory ma poczucie
mozliwosci ksztattowania otaczajgcej go
rzeczywistosci i faktycznego wptywu na
podejmowane dziatania. To, co odroznia
gryfikacje to fakt, ze nagradza klienta za
zaangazowanie, a nie za sam fakt bycia
klientem. Nie polega ona na monoton-
nym zbieraniu punktow na karte, ale na
frajdzie, jakg sprawia uczestnikom. | przede
wszystkim nie o nagradzanie za transakcje
tu chodzi, ale o sam fakt kontaktu z marka
i budowanie zaangazowania, ktore dopiero
pozniej moze spowodowac chec zakupu.
Dlatego tak wazne sg wszelkiego rodzaju
interakcje, ktore majg na celu budowanie
lojalnosci konsumenckiej, np. dzielenie sie
opiniami w mediach spotecznosciowych.
W tym migjscu warto zastanowic sie, czym
wiasciwie jest lojalnosc. To stosunek cze-
stotliwosci wybierania przez klienta da-
nej marki wobec ogotu produktow badz
ustug, z ktorych korzysta w danym seg-
mencie. Wigze sie z pozytywnymi emo-
Cjami i uznaniem wyzszosci konkretnej
ustugi lub produktu nad innym. Czesto te
produkty mogg byc¢ ze sobg tozsame —
spetniajg podobne funkcje i kosztujg tyle
samo. Dlatego pomimo ze posiadanie do-
brego towaru to najlepszy sposob na zdo-
bywanie lojalnosci klientow, powinno sie

jg budowac nie tylko wokot danego ar-
tykutu, ale rowniez cech i wartosci, ktore
go otaczaja.

TYPY GRACZY

Richard Bartle podzielit graczy komputero-
wych na cztery typy, co pomogto mu zro-
zumiec, w jakg interakcje wchodzg oni ze
sobg i z otoczeniem podczas gier MMOG
(ang. Massively Multiplayer Online Game
— gry z jednoczesng duzg liczba graczy).
Wyrdznit spotecznikow (socializers), ktorzy
motywowani sg przez nawigzywanie rela-
cji, dla nich w procesie gry najwazniejsza
jest sama interakcja z drugim cztowiekiem;
zabojcow (killers) motywowanych przez
zwyciestwo, ktorych cechuje wytgcznie
chec rywalizacji; odkrywcow (explorers)
motywowanych poszukiwaniem informa-
cji oraz rekordzistow (achievers), ktorych
motywujg wyzwania, nieustannie chca po-
dejmowac nowe proby i uzyskac jak naj-
lepszy wynik w catej grze. Ten sam podziat
czesto przywotywany jest w odniesieniu
do grywalizacji, jednak nie do konca jest
to stuszne — w standardowych grach pod-
stawowag pobudkg graczy jest sama chec
grania, w przypadku grywalizacji — nieko-
niecznie. Mimo wszystko warto ten podziat
znac, by przy tworzeniu programu lojalno-
sciowego moc odwotac sie do poszcze-
golnych motywacji i typow uzytkownikow.

GRYWALIZACJA W GASTRONOMII

Branza gastronomiczna rzadko wykorzy-
stuje mechanizmy grywalizacji, a szkoda,
bo drzemie w niej olbrzymi potencjat.
O ile w przypadku potraw wychodzgcych
spod reki znanych szefow kuchni lub wy-
jatkowych pierogow, ktore przywotujg




// Programy lojalnosciowe to jedno

Z najlepszych miejsc do zastosowania
grywalizacji i jedno z nielicznych,

ktore biernego konsumenta sg w stanie
przeksztatcic w aktywnego klienta, ktory
ma poczucie mozliwosci ksztattowania
otaczajgcej go rzeczywistosci i faktycznego
wpltywu na podejmowane dziatania. //

wspomnienia z dziecinstwa, mozna wal-
czy¢ z konkurencjag wytgcznie smakiem,
o tyle kolejna pizzeria w miescie musi za-
proponowac cos wiecej. Jesli przeko-
natam Cie do wykorzystania grywaliza-
cji w Twoim lokalu, to pora zabrac sie za
tworzenie wtasnego programu lojalnoscio-
wego, ktory bedzie zawierat jej elementy,
dzieki czemu w niedalekiej przysztosci be-
dziesz mogt cieszyc sie niemalejgca liczba
gosci, ktorzy oprocz specjatow Twojej
kuchni znajda frajde nie tylko dla podnie-
bienia.

Wyznacz podstawowe zasady

Wocale nie muszg by¢ zwigzane ze sprze-
dazg, bo w przypadku restauracji juz samo
przyjscie do lokalu jest teoretycznie powig-
zane z zakupem. Powinny byc zrozumiate
i niezbyt skomplikowane.

Stworz oferte dla kazdego

Nie wszyscy goscie chetnie zamieszcza
zdjecie, ale moze bez problemu oddadza
swoj gtos na najlepsze danie. Zbuduj pro-
gram w taki sposob, aby kazdy znalazt cos
dla siebie.

Opracuj system wyzwan i nagrod
Okresl wage poszczegolnych czynnosci
i dobierz do nich odpowiednie wartosci.
Nie zapominaj, ze u podstaw wszyst-
kiego lezy chec dobrej zabawy. Jesli za-
danie dotyczy kawy, klient moze zbierac
odznaczenia w formie ziarenek i uzyski-
wac ciekawe ,kawowe” tytuty, ktorymi
bedzie mogt pochwali¢ sie w mediach
spotecznosciowych.

Reaguj na biezaco

Jednym z najwazniejszych zadan stojg-
cych przed projektantem jest okreslenie in-
formacji zwrotnej, ktora nie tylko pojawi sie
jak najszybciej, ale rowniez wskaze droge
do wyzszych poziomow zaawansowania.

.Gratulacje! Udato Ci sie zebrac¢ wszystkie
ziarna, tym samym otrzymujesz odznake
kawowego eksperta! Aby uzyskac tytut mi-
strzowski...".

Whpasuj sie w nawyki

Sprobuj podpigc sie pod nawyki swoich
klientow, by dana czynnosc kojarzyta im
sie z Tobg i Twoim programem lojalno-
sciowym. Pewna internetowa herbaciarnia
premiuje swoich klientow za oznaczenie
jej produktow na umieszczonych w me-
diach spotecznosciowych zdjeciach, za
co zyskuje bardzo pozytywny feedback.

Wymysl nagrody

Nagrody to najwiekszy motywator osob.
System prezentow moze by¢ wewnetrzny
(wtasny kubek w restauracji) lub ze-
wnetrzny (rabat), przy czym zawsze pre-
miowanie powinno zaczynac sie bezgo-
towkowo.

Zaoferuj co$ unikalnego

Prowadzisz restauracje japonska? Zabierz
klienta na zakupy, podczas ktorych na-
uczysz go, jak rozpoznawac swieze ryby
i jakie najlepiej wybierac¢ do sushi.

Sposobow jest mnostwo, ogranicza Cie
tylko wyobraznia. Mozesz premiowac go-
Sci za akcje wykonane w mediach spo-
tecznosciowych albo za zapisanie do new-
slettera. W off-line za przyjscie do lokalu
ze znajomymi lub zakup kawy codziennie
przez 7 dni z rzedu. Jednak podobnie jak
we wszystkich dziataniach marketingo-
wych najwazniejsze jest znalezienie od-
powiedzi na pytanie o cel i dopiero potem
dobor mechanizmow. Czy chcesz zwiek-
szy¢ Swiadomosc marki, zaangazowanie,
a moze zbudowac lojalnosc?

Doskonatym przyktadem wykorzysta-
nia grywalizacji jest Forsquare — aplikacja,
ktora za pomocg GPS umozliwia ludziom
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oznaczanie sie w konkretnych migjscach
i w zaleznosci od czestotliwosci rowniez
zdobywanie odznaczen. Czesto i chetnie
wykorzystywana przez znane marki, np. za
trzykrotne zameldowanie w amerykanskim
Burger Kingu klient otrzymuje kanapke lub
kawe, a pewna amerykanska sie¢ restau-
racji postanowita nagradzac swoich klien-
tow za podjete wyzwania. Zebrane punkty
mozna byto wymieniac¢ na rabaty lub dar-
mowe positki. Pomyst tak sie spodobat, ze
wkrotce firma zaoferowata gosciom moz-
liwos¢ wymyslania wtasnych zadan, co
spotkato sie z jeszcze wiekszym entuzja-
zmem — stworzyli ich blisko 20 tys.

Zbyt duze mozliwosci wyboru sg proble-
mem nie tylko dla konsumentow, ale | dla
marek, ktore stale muszg wymyslac nowe
Sposoby na wyrdznienie sie sposrod kon-
kurencji. Grywalizacja to swietny sposob na
oryginalng promocje lokalu, ktora wyzwala
kreatywnosc i lokuje zabawe w migjscu do
tej pory zarezerwowanym wytgcznie dla
sprzedazy. Mam nadzieje, ze branza ga-
stronomiczna dostrzeze potencjat drze-
migcy w grywalizacji i zyska ona w na-
szym kraju popularnosc na miare tej za
oceanem. l

ANGELIKA
BORYSIAK //

Autorka bloga angelikaborysiak.pl,
specjalistka ds. marketingu i social
media manager w branzy gastro-
nomicznej, z ktorg jest zwigzana
od 2007 r. Nieoceniona (ale doce-
niana!) w budowaniu strategii marki
i prowadzenia komunikacji inter-
netowej szefow kuchni i restau-
racji. Poza branzg gastronomicz-
ng doswiadczenie marketingowe
zdobywata w agencji kreatywne),
gdzie wspottworzyta dziatania dla
wielu znanych firm, nie tylko sek-
tora HoReCa. Prywatnie uwielbia
swojego kota i zwiedzanie Swiata
z plecakiem.



