
Loyalty is NEW GROWTH
Strategiczne wykorzystanie lojalności jako źródła wzrostu 

biznesu i budowania przewagi konkurencyjnej
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Wybrani klienci



Nagradzani
za wyniki poparte twardymi liczbami

Najlepsza agencja 2022 i 2019

23x 10x 5x

wyróżnienie

4x



Wzrost kosztów działań reklamowych 20-24

180%
CPM na Meta*

150%
CPC w Google Ads*

140% 
(400% w USA)
CPM na YouTube***

549%
CPM na TikTok****

* - https://www.businessofapps.com/marketplace/social-media-marketing/research/facebook-ads-cost/?utm_source=chatgpt.com

** - https://searchengineland.com/report-google-search-cpc-up-13-yoy-ad-spend-growth-slowing-439860 -

*** - https://www.businessofapps.com/data/youtube-statistics/

**** - https://www.r ightsideup.com/blog/tiktok-cpm-trends

https://www.businessofapps.com/marketplace/social-media-marketing/research/facebook-ads-cost/?utm_source=chatgpt.com
https://searchengineland.com/report-google-search-cpc-up-13-yoy-ad-spend-growth-slowing-439860
https://www.businessofapps.com/data/youtube-statistics/


Personalizacja jako oczekiwanie i wyzwanie

Konsumenci oczekujący 
personalizacji

91% klientów spodziewa się 
zindywidualizowanego podejścia

Marketerzy wdrażający 
personalizację

92% specjalistów marketingu już 
stosuje personalizację

Firmy z niewystarczającymi 
danymi

55% przedsiębiorstw nie posiada 
odpowiednich danych do 
efektywnej segmentacji

*  - https://contactpoint360.com/blog/personalized-customer-experience/

** - https://www.shopify.com/enterprise/blog/personalization-trends

888 - https://www.datamaticsbpm.com/blog/complete-guide-on-data-segmentation/

https://contactpoint360.com/blog/personalized-customer-experience/
https://www.shopify.com/enterprise/blog/personalization-trends


Głodne danych AI na horyzoncie

Niższe koszty AI

Średnio 40-60% niższe wydatki na
implementację AI przy użyciu własnych
baz danych *

Szybsza integracja

Skrócenie czasu integracji modeli AI z 6 
miesięcy do 8 tygodni dzięki
wykorzystaniu własnych danych
klientów **

*  - https://www.kumohq.co/blog/ai-chatbot-development-cost

** -https://www.montecarlodata.com/blog-how-to-reduce-your-data-ai-downtime/





Zamieniaj anonimowy ruch w wiedzę – o 
motywacjach, cyklach i preferencjach.

Zbieraj dane, które mają znaczenie1. 
Odkrywaj realne dźwignie wzrostu i 
dopasowuj mechaniki do potrzeb.

Segmentuj z myślą
o działaniu2. 

Zarabiaj na danych i zwiększaj 
marżę, nie tylko wolumen.

Monetyzuj uwagę, 
nie tylko sprzedaż3. Od CRM, przez paid, aż po decyzje 

strategiczne – lojalność promieniuje 
na całą firmę.

Optymalizuj całe doświadczenie4. 

Loyalty at the core



CASE #1
Jakość danych 
fundamentem wzrostu



"Polacy kupują okulary średnio co 4 lata, więc
tradycyjny program lojalnościowy traci sens. Jak 

możemy budować relację z klientami i
utrzymywać ich zaangażowanie w tak długim
cyklu zakupowym? Jakie rozwiązania mogą

zwiększyć lojalność, nie opierając się na
klasycznym modelu punktów i rabatów?.

Andrzej Dalkowski
Marketing Manager 
w Vision Express



Jeśli nie klasyczna lojalność
to co?

PLATFORMA
KOMUNIKACYJNA

Lojalność nie jako program punktowy, 
lecz jako ciągły, świadomy i uzasadniony  

kontakt oparty na danych



PLATFORMA
KOMUNIKACYJNA

Takie rozwiązanie
wymaga jakościowych danych 

Lojalność nie jako program punktowy, 
lecz jako ciągły, świadomy i uzasadniony  

kontakt oparty na danych
1. ZGODY

Vision Express miał problem ze 
zbieraniem zgód marketingowych, 

ponieważ klienci często nie wyrażali na 
nie chęci przy zakupach 

zamówieniowych…

2. WIEDZA

…a przy zakupach bez rejestracji – jak 
okulary przeciwsłoneczne – w ogóle nie 

zostawiali swoich danych.



Codziennie dbamy o wzrok 
ponad 600 000
naszych klubowiczów i ich rodzin!

Platforma Vision Care
lojalność jako impuls do pozostawienia danych.

• Przypominamy im o regularnym badaniu wzroku (które mogą 
wykonać u nas za 9zł)

• Gwarantujemy bezpłatny i najwyższej jakości serwis ich okularów
• Oferujemy preferencyjne warunki zakupów



Efekty w liczbach
Fantastyczna poprawa komunikowalności bazy
Dziesięciokrotony wzrost liczby rekordów z pozyskaną zgodą na komunikację e-mail

Doprowadzony traffic wysokiej jakości

X0% po badaniu dokonuje zakupu

Bez danych nie ma wzrostu. 
Ten case pokazuje, że lojalność to przede wszystkim warstwa wiedzy – która uruchamia CRM i optymalizuje paid. Dzięki programowi
lojalnościowemu firma zyskała nie tylko lepszą bazę klientów, ale także znacząco poprawiła efektywność swoich działań marketingowych.

10x 
>X0% 

Wzrost konwersji z komunikacji 
vs. poprzednio realizowane działania VE2,3x
Konwersja na zakup vs grupa kontrolna
w grupach komunikowanych z wykorzystaniem modeli scoringowych: INDEX >400%4x



CASE #2
Segmentacja+mechanika=wzrost



„Po wielu latach uczestnictwa w programie 
multibrandowym czujemy, że nie jest to dla nas 

najbardziej efektywna droga.

Myślimy o własnym programie, ale nie wiemy, 
jak zbudować mix ofertowy i mechaniki by 
program był atrakcyjny dla konsumentów a 

jednocześnie realizował wzrost dla organizacji"

Magdalena Dąbska
Marketing & PR Director
w SMYK



Dzięki danym możemy określić potencjały
„czym i na kim chcemy i możemy rosnąć” 

Eksploracja historii
zachowań klientów

SEGMENTACJA 
BEHAWIORALNA2. 

Klasyczne spojrzenie na wartość i częstotliwość klientów

SEGMENTACJA 
RFM (Recency Frequency Monetary)1. 

Szybki wzrost 
z minimalną inwestycją

IDENTYFIKACJA
„Low Hanging Fruits”3. 



Krok #1
Identyfikacja potencjałów

Jak kupują konsumenci 
i gdzie jest potencjał do wzrostów?

Segmentacja pokazuje klientów różnicując ich 
zależnie od ich wydatków i z czego wynikają.

SEGMENTACJA 
RFM 

Jakie są drivery, motywatory
i nawyki zakupowe konsumentów?

Segmentacja wykonywana z wykorzystaniem silnika 
AI dzieli klientów na jednolite grupy, zależnie od ich 

zwyczajów zakupowych 
w zakresie portfolio produktowego, zwyczajów 
zakupowych, preferowanych kanałów, okresów 

SEGMENTACJA 
BEHAWIORALNA

Pozwala oszacować, ile i komu powinniśmy dać, aby wspomóc 
konkretne zachowania w akceptowalnym dla nas koszcie (ile warty 
jest benefit)

Pozwala zdefiniować, czym w praktyce powinien być mix benefitów i 
jak komunikować program, aby był atrakcyjny nie tylko z 
perspektywy wartości.



Krok #1
Identyfikacja potencjałów

Jak kupują konsumenci 
i gdzie jest potencjał do wzrostów?

Segmentacja pokazuje klientów różnicując ich 
zależnie od ich wydatków i z czego wynikają.

Jakie są drivery, motywatory
i nawyki zakupowe konsumentów?

Segmentacja wykonywana z wykorzystaniem silnika 
AI dzieli klientów na jednolite grupy, zależnie od ich 

zwyczajów zakupowych 
w zakresie portfolio produktowego, zwyczajów 
zakupowych, preferowanych kanałów, okresów 

Ich przecięcie pozwala wypracować 
set mechanik i komunikacji 1:1 

SEGMENTACJA 
RFM 

SEGMENTACJA 
BEHAWIORALNA



Krok #2
Identyfikacja kluczowych grup do których chcemy kierować program

Klientów to nie klienci powracający, a osoby 
kupujące sporadycznie - prezenty

90% Giftbuyers



Krok #3
Program lojalnościowy oparty na 
koncepcie drzewa rodzinnego



Krok #3
Program lojalnościowy oparty na 
koncepcie drzewa rodzinnego

DZIECKO W CENTRUM
Główny beneficjent programu

Rozszerzony krąg kupujących
Dziadkowie, chrzestni, bliscy



Krok #3
Program lojalnościowy oparty na 
koncepcie drzewa rodzinnego

DZIECKO W CENTRUM
Główny beneficjent programu

Rozszerzony krąg kupujących
Dziadkowie, chrzestni, bliscy

RODZICE
Decydenci zakupowi 
I administratorzy konta





Krok #4
Potwierdzenie koncepcji opartym o dane 
business case

• Segmenty klientów i ich parametry
• Oczekiwana rekrutacja i jej tempo
• Prognozowana sprzedaż bazowa i 

wspomagana
• Zmiana zachowań klientów 

zrekrutowanych dzięki mechanikom
• Zmiana udziału transakcji lojalnościowych 

w obrocie
• Poziom marżowości
• Poziom kosztów stałych i zmiennych
• Bilans dodatniej marży okresowo i 

przyrostowo
• Break event Point

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24

Koszty (pesymistycznie) Koszty (optymistycznie)

Ekstra marża (optymistycznie) Ekstra marża (pesymistycznie)

BEP 
(optsimistic)

BEP 
(pesimistic)



Efekty w liczbach

Przekształcenie pojedynczego klienta w krąg lojalnych kupujących
Z indywidualnego zakupu do rodzinnego ekosystemu zakupowego 
– połowa transakcji to transakcje lojalnościowe

Kilkadziesiąt MLN PL ekstra obrotu poprzez zwiększenie  lifetime value

>50% 
XX mln

Redukcja kosztów komunikacji 
dzięki modelom scoringowym bazujących na danych z programu 
vs. komunikacja masowa do bazy przy podobnym poziomie marży z komunikacji

-1/3

To nie jest zwykły program 
to pomysł na to, jak wykorzystać naturalny ekosystem wokół dziecka i przekuć go w lojalność. Rodzina kupuje wspólnie, śledzi potrzeby dziecka, a 
marka staje się platformą, która to wspiera. Wzrost nie bierze się z rabatu – bierze się z więzi.



CASE #3
Retail Media jako narzędzie 
negocjacyjne i źródło 
przychodu 



„Retail media przekształcają programy 
lojalnościowe w potężne narzędzia generujące 

przychody i zwiększające efektywność 
marketingu. 

Dane z programów lojalnościowych pozwalają 
na precyzyjne targetowanie, co przekłada się na 

lepsze wyniki kampanii i dodatkowe źródła 
dochodu dla organizacji (zarówno właściciela 

programu jak i dostawcy)."



Komercjalizacja programu
W czterech kluczowych obszarach

KOMUNIKACJA 
PRODUKTU DOSTAWCY 

DO BAZY

OBECNOŚĆ PRODUKTÓW 
JAKO NAGRÓD W 

PROGRAMIE

POWIERZCHNIA 
KOMUNIKACYJNA

W APCE 

RAPORTOWANIE
/ANALITYKA



KOMUNIKACJA 
PRODUKTU DOSTAWCY 

DO BAZY

OBECNOŚĆ PRODUKTÓW 
JAKO NAGRÓD W 

PROGRAMIE

POWIERZCHNIA 
KOMUNIKACYJNA

W APCE 

RAPORTOWANIE
/ANALITYKA

Win-win

20-40% całkowitego kosztu programu
finasowana dzięki "sprzedaży„ programu do dostawców

Case study / retail FMCG

2,5-4x wyższe ROI
od klasycznych działań reklamowych dzięki precyzyjnemu

targetowaniu i doborowi mechanizmów

[dostawca]

[właściciel programu]



CASE #4
Lepsze dane lojalnościowe
=efektywniejsze działania 
w PAID MEDIA



„Dziś wszyscy wydają na media, ale nie wszyscy 
robią to z głową. 

IKEA pokazała, że dane lojalnościowe to nie 
tylko baza do komunikacji własnej – to paliwo 
do działań w digitalu, które uderzają dokładnie 

tam, gdzie jest wartość… 

…i wiedzą też, 
kiedy przestać – zanim klient się zmęczy”



Targetowanie look-a-like na bazie scoringu CRM
Na podstawie danych zakupowych i preferencji określiliśmy najlepszych klientów dla 
wybranych kategorii asortymentowych

% Scoring wystawiony do DMP
Wykorzystany do tworzenia grup look-a-like z precyzyjnym targetowaniem

Krok #1
Targetowanie kampanii PAID w oparciu o dane z CRM

W IKEA udowodniliśmy, że dane 
lojalnościowe działają również tam, gdzie z 
pozoru ich nie ma – czyli w przestrzeni 
mediowej. 



Efekty w liczbach

Wyższy CTR
Większa efektywność kampanii reklamowych

Wyższa konwersja
Więcej transakcji przy tych samych nakładach

+38% 
+22%

Niższy CPA
Niższy koszt pozyskania klienta-19%

Kampanie stają się szybsze, tańsze, skuteczniejsze i… lepiej odbierane.
 A to już nie tylko marketing – to przewaga konkurencyjna.



Integracja CRM z paid media 
to nie tylko “lepsze targetowanie”. 

To pełna kontrola nad jakością kontaktu z 
klientem – od zasięgu, przez koszt, aż po 

doświadczenie. I to działa



Krok #2
Optymalizacja liczby kontaktów na bazie NPS

Optymalizacja capingu na podstawie NPS
Zbadaliśmy korelacje między oceną doświadczenia klienta a liczbą kontaktów reklamowych i konwersją

Indywidualny próg kontaktu
Dla każdej grupy klientów ustaliliśmy, ile razy próbować dotrzeć, a kiedy przestać

Wykres pokazuje, jak zadowolenie klientów
(mierzone wskaźnikiem NPS)  koreluje
z liczbą kontaktów reklamowych
potrzebnych do uzyskania konwersji. Dzięki
tym danym możemy określić optymalny
próg kontaktu dla każdej grupy klientów.



Efekty w liczbach

Nieefektywnych kontaktów
Mniejsze zmęczenie reklamą

Wzrost NPS
Wyższe zadowolenie klientów

-27% 
+31%

Wyższy ROAS
Lepsza efektywność wydatków reklamowych+18%

IKEA pokazała, jak integracja danych lojalnościowych z działaniami paid media może znacząco poprawić efektywność marketingu. 
Kluczem było nie tylko lepsze targetowanie, ale także świadome zarządzanie częstotliwością kontaktu z klientem.



Lojalność to nie pojedyncze działanie, ale 
kompleksowa strategia, która przynosi 

korzyści na wielu poziomach organizacji. 

Od fundamentu danych, przez precyzyjną 
segmentację, aż po monetyzację i 

transformację całej organizacji w kierunku 
podejścia opartego na danych.



Wzrost na trzech poziomach

Wykorzystanie danych do precyzyjnej 
segmentacji i personalizacji działań.

SEGMENTACJA
Jako dźwignia2. 

Zbieranie wartościowych danych o klientach – 
lojalność jako impuls do rejestracji, zgód i 
tworzenia pełnych profili.

DANE
jako fundament1. 

Program jako inventory premium – 
nowe źródło przychodu i przewagi 
negocjacyjnej.

MONETYZACJA
lojalności3. 



Transformacja data-driven!!!
Lojalność jako zapalnik szerszej transformacji – od 
marketingu do decyzji operacyjnych.



Jeśli chcesz rosnąć nie przez rabaty, tylko 
przez relacje, dane i marżowe decyzje – 
lojalność jest Twoją odpowiedzią. 

LoyaltyPoint – projektujemy programy, 
które dowożą efekty biznesowe.
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