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3 SKUTECZNE TECHNIKI
ZWIĘKSZENIA CZĘSTOTLIWOŚCI
ZAKUPÓW

ODWRACANIE RYZYKA

NA CZYM POLEGA?

Jednym z największych oporów klientów przed dokonaniem

zakupu jest strach przed stratą. Klient boi się, że wyda pieniądze,

a produkt lub usługa nie spełnią jego oczekiwań. Technika

odwracania ryzyka eliminuje tę barierę, przenosząc

odpowiedzialność za ryzyko na sprzedawcę. Klient, który czuje się

bezpiecznie chętnie powraca i kupuje więcej.

PRZYKŁADY ODWRACANIA RYZYKA

1. Pełna gwarancja zwrotu pieniędzy tzw. gwarancja
satysfakcji

Przykład: „Jeśli nie będziesz zadowolony, zwrócimy Ci pełną

kwotę w ciągu 30 dni.”

Firma odzieżowa Zalando zbudowała swoją popularność,

oferując darmowe zwroty i dostawy, dzięki czemu klienci czuli się

bezpiecznie kupując ubrania online.

2. Próbki i wersje testowe

Przykład: Darmowe wersje próbne oprogramowania pozwalają

klientom poznać produkt przed zakupem.



Netflix przez wiele lat oferował miesiąc darmowego dostępu, co

zachęcało nowych użytkowników do zapoznania się z usługą. Tu

poza odwróceniem ryzyka mamy też inny efekt: przyzwyczajenie

klienta do usługi. Gdy klient przez jakiś czas z czegoś korzysta

trudnie mu z tego zrezygnować.

JAK WDROŻYĆ TĘ TECHNIKĘ?

1. Przeanalizuj, jakie obawymają Twoi klienci wobec Twojej oferty.

2. Opracuj strategię, która pozwoli im przetestować Twój produkt

lub usługę bez ryzyka.

3. Jasno komunikuj zasady zwrotów lub gwarancji wmateriałach

marketingowych.

GAMIFIKACJA

Gamifikacja to technika sprzedażowa polegająca na

wykorzystaniu elementów znanych z gier, takich jak nagrody,

poziomy czy rywalizacja, w celu zwiększenia zaangażowania

klientów i częstotliwości zakupów. Jest to strategia, która działa

na emocje klientów, budując poczucie satysfakcji z osiągania

kolejnych celów i angażując ich w interakcję z marką.

DLACZEGO GAMIFIKACJA JEST SKUTECZNA?

Gamifikacja działa, ponieważ wykorzystuje mechanizmy

psychologiczne, takie jak:

1. Motywacja do osiągania celów: klienci czują satysfakcję, gdy
odblokowują nagrody, zdobywają punkty lub przechodzą na

wyższy poziom.

2. Poczucie rywalizacji: wprowadzenie rankingów czy

współzawodnictwa z innymi klientami pobudza chęć działania.

3. Efekt zaangażowania: klienci są bardziej związani z marką,



gdy regularnie uczestniczą w jej aktywnościach.

4. Dopamina: małe nagrody za każde osiągnięcie powodują, że

klienci odczuwają przyjemność i chcą wracać, aby zdobywać

kolejne.

ELEMENTY GAMIFIKACJI W SPRZEDAŻY

1. Punkty. Klienci zdobywają punkty za zakupy, recenzje

produktów, polecenia znajomych lub inne aktywności.

Punkty mogą być wymieniane na zniżki, darmowe produkty lub

ekskluzywne nagrody.

Przykład: Za każde wydane 10 zł klient otrzymuje 1 punkt. 100

punktówmożna wymienić na rabat 20 zł.

2. Poziomy (leveling). Klienci osiągają wyższe poziomy

w programie lojalnościowym w zależności od aktywności, np.

wydanych kwot.

Wyższe poziomy oferują większe korzyści, takie jak większe

rabaty, darmowe dostawy lub dostęp do limitowanych

produktów.

Przykład: Klient, który wydał 1000 zł w ciągu roku, przechodzi na

poziom „Złoty” i zyskuje 15% stałego rabatu.

3. Odznaki (badges). Klienci otrzymują odznaki za różne

działania, np. za zakupy w określonym dniu, aktywność

wmediach społecznościowych lub polecenia.

Przykład: „Zdobyłeś odznakę za 10 zakupów – teraz otrzymujesz

darmową dostawę!”

4. Wyzwania. Organizowanie specjalnych wyzwań, które

zachęcają klientów do określonych działań, np. „Kup 3 razy w tym

miesiącu, aby zdobyć 50 punktów bonusowych”.

Przykład: W Black Friday klienci, którzy kupią produkty za min.



500 zł, otrzymują dodatkowe 200 punktów.

5. Rankingi. Wprowadzenie rywalizacji między klientami

poprzez tworzenie rankingów zakupowych, np. „Top 10 klientów

miesiąca”.

Przykład: Najlepsi klienci w rankingu otrzymują dodatkowe

nagrody lub ekskluzywne zniżki.

6. Losowania i nagrody. Za każde zakupy klienci zdobywają losy,
które biorą udział w losowaniu atrakcyjnych nagród.

Przykład: „Za każdą wydaną złotówkę otrzymujesz jeden los. Co

miesiąc losujemy iPhone’a!”.

PRZYKŁADY ZASTOSOWANIA GAMIFIKACJI W BIZNESIE

1. Sephora Beauty Insider. Sephora oferuje swoim klientom

program lojalnościowy z trzema poziomami: Insider, VIB i Rouge.

Klienci zdobywają punkty za zakupy, które mogą wymieniać na

kosmetyki, a wyższe poziomy oferują dodatkowe korzyści, takie

jak darmowe dostawy i wcześniejszy dostęp do wyprzedaży.

2. Starbucks Rewards. Program Starbucks pozwala klientom

zbierać gwiazdki (punkty) za każdy zakup. Zebrane gwiazdki

można wymieniać na darmowe napoje i jedzenie.

Dodatkowo organizowane są wyzwania, np. „Zdobądź

20 gwiazdek w tym tygodniu, aby otrzymać darmowy deser”.

3. Nike Run Club. Aplikacja Nike motywuje użytkowników do

aktywności fizycznej poprzez przyznawanie odznak i punktów za

przebiegnięte kilometry.

Użytkownicy mogą również rywalizować ze znajomymi

w różnych wyzwaniach.

4. Aplikacja supermarketu ASDA w UK oferuje pieniądze za

zakup określonych produktów. Otrzymane kwoty zbiera się



w aplikacji i można je potem wydać na zakupy w sklepie.

5. Supermarket Biedronka od lat oferuje pluszowe zabawki

w zamian za zakupy. Klienci są motywowani do zebrania całej

kolekcji w danym sezonie.

JAK WDROŻYĆ GAMIFIKACJĘ W SPRZEDAŻY?

1. Zrozumienie grupy docelowej: dowiedz się, co motywuje

Twoich klientów – punkty, nagrody, rywalizacja czy coś innego?

2. Określenie celów: czy chcesz zwiększyć częstotliwość

zakupów, pozyskać nowych klientów czy zbudować lojalność?

3. Proste zasady: program powinien być łatwy do zrozumienia

i atrakcyjny dla klientów.

4. Technologia: wybierz odpowiednie narzędzia, takie jak

aplikacje mobilne, systemy CRM czy platformy lojalnościowe,

które pozwolą na efektywne zarządzanie programem.

5. Testowanie i optymalizacja: regularnie analizuj wyniki

i dostosowuj elementy gamifikacji, aby zwiększyć jej

skuteczność.

KORZYŚCI Z GAMIFIKACJI W SPRZEDAŻY

■ Zwiększenie zaangażowania: klienci chętniej wracają, by

zdobywać kolejne nagrody.

■ Budowanie lojalności: programy oparte na grywalizacji

sprawiają, że klienci czują większą więź z marką.

■ Większe przychody: klienci częściej dokonują zakupów

i zwiększają wartość koszyka, aby zdobywać więcej

korzyści.

■ Zbieranie danych: mechanizmy gry pozwalają gromadzić

dane o klientach, które można wykorzystać

w personalizacji oferty.



Gamifikacja to potężna technika, która nie tylko zwiększa

częstotliwość zakupów, ale również buduje emocjonalne

zaangażowanie klientów.

Klucz do sukcesu to dobrze zaprojektowany system nagród,

zrozumienie potrzeb klientów oraz regularna komunikacja, która

podtrzymuje ich zainteresowanie.

Wdrożenie gamifikacji w sprzedaży może być jednym

z najskuteczniejszych sposobów na wyróżnienie marki na

konkurencyjnym rynku.

PROGRAMY LOJALNOŚCIOWE

Technika sprzedażowa oparta na programach lojalnościowych to

strategia mająca na celu zwiększenie sprzedaży poprzez

budowanie długoterminowych relacji z klientami.

Polega na oferowaniu klientom korzyści za regularne zakupy lub

korzystanie z usług, co zachęca ich do powrotu i pozostania

wiernymi marce.

JAK DZIAŁA PROGRAM LOJALNOŚCIOWY W SPRZEDAŻY?

1. Rejestracja klienta: klienci zapisują się do programu

lojalnościowego, najczęściej za pomocą karty fizycznej, aplikacji

mobilnej lub rejestracji online.

2. Gromadzenie punktów: przy każdej transakcji klienci zbierają
punkty, które mogą być wymieniane na nagrody.

3. Nagrody: program oferuje jasno określone nagrody np.

darmowy produkt po określonej liczbie zakupów, rabat na

kolejne zakupy lub dostęp do ekskluzywnych promocji.

4. Komunikacja i personalizacja: klientom wysyłane są

spersonalizowane oferty, przypomnienia o stanie punktów czy

informacje o promocjach, co buduje ich zaangażowanie.



PRZYKŁADY PROGRAMÓW LOJALNOŚCIOWYCH

Karty punktowe: klasyczny system, w którym klienci zbierają

punkty za zakupy, np. 1 punkt za każde wydane 10 zł, a 100

punktówmożna wymienić na rabat 20 zł.

Ekskluzywne kluby: dostęp do programu ograniczony tylko dla

wybranych klientów, co buduje poczucie wyjątkowości.

Zniżki na produkty najczęściej kupowane: aplikacje sklepowe
często oferują spersonalizowane punkty w zależności od tego, co

klient często kupował na to dostaje zniżkę, co jeszcze bardziej

zachęca do ponownego odwiedzenia sklepu (przykład aplikacja

Sainsbury’s w UK).

System poziomów: darmowe produkty i kupony zniżkowe za

osiągnięcie różnych progów wydatków oferuje Lidl.

Darmowe dodatkowe usługi: np. biura księgowe mogą

oferować darmowe konsultacje dla stałych klientów (np. po roku)

albo zniżki lub darmowe szkolenia u zaprzyjaźnionej firmy

szkoleniowej (np. po 2 latach).

KORZYŚCI DLA BIZNESU

1. Większa lojalność klientów: klienci rzadziej wybierają

konkurencję, jeśli czują, że ich zakupy są nagradzane.

2. Wzrost częstotliwości zakupów: klienci chętniej dokonują
kolejnych zakupów, by zdobyć nagrodę.

3. Większy koszyk zakupowy: klienci są skłonni wydać więcej,
jeśli widzą, że zbliżają się do nagrody.

4. Dane o klientach: program lojalnościowy pozwala gromadzić

dane o nawykach zakupowych klientów, co można wykorzystać

w personalizacji oferty.



JAK SKUTECZNIE WDROŻYĆ PROGRAM LOJALNOŚCIOWY?

■ Jasne zasady: ustal przejrzyste reguły zbierania punktów

i nagród.

■ Łatwość korzystania: zadbaj o intuicyjną obsługę

programu – aplikację mobilną, czytniki kart, czy

automatyczne dodawanie punktów.

■ Regularna komunikacja: informuj klientów o stanie

punktów, promocjach czy nowych nagrodach.

■ Elastyczność: dostosuj program do różnych grup klientów,

np. rabaty dla nowych klientów i większe korzyści dla

stałych.

CZYM RÓŻNIĄ SIĘ PROGRAMY
LOJALNOŚCIOWE OD GAMIFIKACJI?

Programy lojalnościowe i gamifikacja mają wspólny cel:

zwiększenie zaangażowania klientów i budowanie ich lojalności

wobecmarki. Różnią się jednak podejściem,metodami działania

oraz intensywnością wykorzystania mechanizmów

angażujących.

Programy lojalnościowe są zwykle „łagodniejsze” i mniej

intensywne oraz łatwe do wdrożenia, często od ręki. Gamifikacja

kładzie większy nacisk na motywowanie do działa poprzez

wykorzystanie skłonności do rywalizacji. Zwykle jest dość

skomplikowana, a wdrożenie nie jest łatwe.



PROGRAMY LOJALNOŚCIOWE

■ Skupiają się na budowaniu lojalności transakcyjnej, czyli

zachęcają klientów do powtarzania zakupów, oferując

korzyści materialne (np. rabaty, punkty).

■ Mechanizm jest prosty: kupujesz – zbierasz punkty –

wymieniasz na nagrody.

■ Klienci są motywowani korzyściami finansowymi, a ich

zaangażowanie kończy się często po zdobyciu nagrody.



GAMIFIKACJA

■ Skupia się na budowaniu zaangażowania emocjonalnego,

a nagrody materialne są tylko jedną z wielu motywacji.

■ Wprowadza elementy gier, takie jak odznaki, poziomy,

rankingi, wyzwania czy fabuła, aby angażować klientów na

różne sposoby, często poza samymi zakupami.

■ Klienci uczestniczą, bo czują satysfakcję, rywalizację lub

ciekawość, co wydarzy się dalej.

KIEDY STOSOWAĆ PROGRAM LOJALNOŚCIOWY, A KIEDY
GAMIFIKACJĘ?

Program lojalnościowy jest idealny dla firm, które chcą zwiększyć

częstotliwość zakupów w krótkim czasie i przyciągnąć klientów

ofertami materialnych korzyści.

Gamifikacja sprawdzi się w firmach, które chcą zbudować

długotrwałe zaangażowanie i wyróżnić się na rynku, szczególnie

wśród młodszych odbiorców lub w branżach o dużej

konkurencji.

CZY MOŻNA ŁĄCZYĆ PROGRAMY LOJALNOŚCIOWE
I GAMIFIKACJĘ?

Tak! Połączenie obu strategii może przynieść spektakularne

efekty.

Przykład: sklep online może mieć klasyczny program

lojalnościowy oparty na punktach, ale wprowadzić elementy

gamifikacji: odznaki za recenzje produktów, wyzwania zakupowe

z dodatkowymi nagrodami czy rankingi klientów.

Taka kombinacja działa zarówno na emocje, jak i korzyści

materialne, co skutkuje większym zaangażowaniem i częstszymi

zakupami.



NAJCZĘSTSZE BŁĘDY

TECHNIKA ODWRACANIA RYZYKA

Niejasne warunki zwrotu

Obietnice zwrotu pieniędzy lub gwarancji bez dokładnego

określenia zasad. Klienci mogą poczuć się oszukani, gdy odkryją

ukryte koszty lub ograniczenia.

Jak unikać?

■ Wyraźnie komunikuj, jakie są zasady zwrotów (np. „30 dni

na zwrot bez podawania przyczyny”).

■ Upewnij się, że personel zna szczegóły polityki gwarancji

i potrafi odpowiedzieć na pytania klientów.

Przykład błędu: klient próbuje zwrócić produkt, ale dowiaduje

się, że musi pokryć koszty przesyłki zwrotnej, czego wcześniej nie

wskazano.

Rozwiązanie: zaoferuj darmowe zwroty i jasno określ, jakie

warunki muszą zostać spełnione (np. oryginalne opakowanie).

GAMIFIKACJA

Brak jasnego celu.

Gamifikacja jest wprowadzana bez wyraźnie określonego celu

biznesowego lub strategii.

Konsekwencje: trudno mierzyć sukces lub dopasować działania

do potrzeb organizacji.

Rozwiązanie: zdefiniuj, czy celem jest zwiększenie

zaangażowania, częstotliwości zakupów, czy poprawa

produktywności.

Przesadne skupienie na nagrodach materialnych.



System opiera się wyłącznie na zewnętrznych nagrodach (np.

zniżkach, pieniądzach), zamiast na wewnętrznej motywacji.

Konsekwencje: użytkownicy mogą szybko stracić

zainteresowanie po osiągnięciu celu lub gdy nagrody przestaną

być atrakcyjne.

Rozwiązanie: włącz elementy wewnętrznej motywacji, takie jak

uznanie, satysfakcja z osiągnięć, czy możliwość rywalizacji.

Zbyt skomplikowany system.

Gamifikacja jest zaprojektowana w sposób trudny do

zrozumienia lub zbyt czasochłonny.

Konsekwencje: użytkownicy mogą zrezygnować, zanim w pełni

zaangażują się w system.

Rozwiązanie: uprość mechanizmy i jasno komunikuj zasady gry.

Brak dopasowania do grupy docelowej.

Mechanizmy gry nie są dostosowane do zainteresowań i potrzeb

użytkowników.

Konsekwencje: system nie wzbudza zaangażowania, bo

użytkownicy nie czują się z nim związani.

Rozwiązanie: zrozum swoją grupę docelową i projektuj system

w oparciu o jej preferencje.

Niewłaściwe mierniki sukcesu.

Firmy nie definiują odpowiednich KPI lub skupiają się na

liczbach, które nie oddają rzeczywistego zaangażowania.

Konsekwencje: trudno ocenić, czy gamifikacja przynosi korzyści

biznesowe.

Rozwiązanie: ustal jasne i mierzalne wskaźniki, np. wzrost liczby

aktywnych użytkowników, czas spędzony w systemie, czy

zwiększenie sprzedaży.



Brak dynamiki i aktualizacji.

Gamifikacja jest wprowadzona raz i nie podlega zmianom.

Konsekwencje: system staje się przewidywalny i nudny.

Rozwiązanie: regularnie aktualizuj system, wprowadzaj nowe

wyzwania i nagrody.

Przymus zamiast dobrowolności.

Użytkownicy są zmuszani do korzystania z elementów

gamifikacji.

Konsekwencje: frustracja i zmniejszenie zaangażowanie.

Rozwiązanie: gamifikacja powinna być opcjonalna, oparta na

dobrowolności i przyjemności z uczestnictwa.

Ignorowanie kontekstu organizacyjnego.

Gamifikacja nie jest zintegrowana z kulturą organizacyjną lub

innymi procesami.

Konsekwencje: system działa w oderwaniu od całości działań

firmy i jest postrzegany jako zbędny.

Rozwiązanie: dopasuj gamifikację do strategii firmy i jej wartości.

Brak wsparcia technologicznego.

Technologia używana do wdrożenia gamifikacji jest niewydajna

lub trudna w obsłudze.

Konsekwencje: problemy techniczne zniechęcają użytkowników.

Rozwiązanie: używaj sprawdzonych platform i narzędzi do

wdrażania gamifikacji.

Nadmierna rywalizacja.

System stawia zbyt duży nacisk na rywalizację, ignorując

współpracę.



Konsekwencje: może prowadzić do frustracji lub zniechęcenia

osób, które nie radzą sobie tak dobrze jak inni.

Rozwiązanie: dodaj mechanizmy współpracy lub nagrody

grupowe.

Aby uniknąć tych błędów, kluczowe jest jasne zdefiniowanie

celów, zrozumienie użytkowników oraz regularne

monitorowanie i optymalizowanie systemu gamifikacji. Dzięki

temu gamifikacja stanie się nie tylko narzędziem

motywacyjnym, ale też skutecznym wsparciem dla Twojej

strategii biznesowej.

PROGRAMY LOJALNOŚCIOWE

Zbyt skomplikowane zasady

Tworzenie programów lojalnościowych, które są trudne do

zrozumienia lub wymagają zbyt dużego zaangażowania, aby

zdobyć nagrody.

Jak unikać?

■ Uprość zasady programu – np. „Każdy zakup to 1 punkt, 10

punktów to zniżka 10%”.

■ Upewnij się, że nagrody są atrakcyjne i łatwo osiągalne.

Przykład błędu: klient musi zebrać 1000 punktów, aby otrzymać

niewielką zniżkę, co demotywuje go do dalszego korzystania

z programu.

Rozwiazanie: Zaproponuj mniejsze, ale częstsze nagrody, np.

darmowy produkt po 5 zakupach.

Zbyt wiele technik naraz

Próba wdrożenia kilku technik jednocześnie, bez analizy, która

z nich jest najbardziej odpowiednia dla danego biznesu.

Jak unikać?



■ Skup się na jednej technice na początek, przetestuj jej

efektywność i dopiero potem dodawaj kolejne.

■ Mierz wyniki i oceniaj, która technika przynosi najlepsze

rezultaty.

Przykład błędu: firma wprowadza jednocześnie upselling, cross-

selling i program lojalnościowy, co powoduje chaos

i przeciążenie zespołu sprzedaży.

Rozwiązanie: zacznij od jednej techniki (np. cross-sellingu)

i dopiero po jej opanowaniu wprowadź kolejne.

Ignorowanie danych i opinii klientów

Bazowanie wyłącznie na intuicji i ignorowanie danych

o klientach oraz ich feedbacku.

Jak unikać?

■ Regularnie analizuj dane sprzedażowe, aby lepiej

rozumieć potrzeby klientów.

■ Pytaj klientów o ich doświadczenia z Twoją firmą

i wykorzystuj ich uwagi do poprawy oferty.

Przykład błędu: firma promuje droższy model produktu, który

nie odpowiada potrzebom klientów, zamiast skupić się na tym,

co faktycznie cieszy się zainteresowaniem.

Rozwiązanie: przeprowadź ankiety i wykorzystaj dane z CRM, aby

personalizować oferty.

Niedostateczne szkolenie zespołu

Personel sprzedaży nie jest odpowiednio przeszkolony

w stosowaniu technik, co prowadzi do ich nieskuteczności.

Jak unikać?

■ Regularnie organizuj szkolenia, aby pracownicy wiedzieli,

jak stosować każdą technikę w praktyce.



■ Wprowadzaj system motywacyjny, aby pracownicy

chętniej wdrażali nowemetody.

Przykład błędu: sprzedawca nie potrafi wyjaśnić, dlaczego

produkt premium jest lepszy, co zniechęca klienta do zakupu.

Rozwiązanie: zadbaj o to, aby pracownicy znali szczegóły

produktów i umieli wskazać ich wartość.

PODSUMOWANIE

Unikanie tych błędów wymaga odpowiedniego planowania,

regularnego mierzenia wyników i konsekwentnego

doskonalenia strategii sprzedażowych. Wdrażaj techniki krok po

kroku, pamiętaj o prostocie i zawsze dbaj o pozytywne

doświadczenia klientów.

■ Opisane tu techniki sprzedaży pozwalają zwiększyć

wartość transakcji i częstotliwość zakupów klientów –

często od ręki i bez wielkich nakładów po Twojej stronie.

■ Długotrwałe relacje z klientami oraz regularne zakupy

dzięki programom lojalnościowym mogą pomóc Twojej

firmie uniezależnić się od wahań rynkowych.

■ Wyróżnienie się na rynku dzięki unikalnym elementom

w ofercie sprawia, że klienci chętniej wybierają Twoją firmę

zamiast konkurencji.

■ Klienci bardziej ufają firmom, które stosują przejrzyste

zasady zwrotów, dostosowują oferty do ich potrzeb

i regularnie się z nimi komunikują.

■ Zamiast wydawać duże sumy na pozyskiwanie nowych

klientów, skupienie się na obecnych klientach pozwala

szybciej osiągać wyniki.

■ Techniki sprzedaży pomagają lepiej dopasować działania

marketingowe, dzięki czemu są one bardziej skuteczne



i mniej kosztowne.

Zastosowanie skutecznych technik sprzedaży pozwala nie tylko

zwiększyć przychody, ale także budować długotrwałe relacje

z klientami, wyróżniać się na rynku i optymalizować działania

marketingowe. Kluczem do sukcesu jest wdrażanie tych metod

konsekwentnie i z uwzględnieniem specyfiki własnego biznesu.

Jeżeli interesuje Cię omówienie Twojej konkretnej sytuacji –
zapraszamy na konsultacje biznesowe. Napisz po krótce, czego

dotyczy sprawa.

Contakt@AlfaPro.uk

A jeżeli jesteś zainteresowany profesjonalnym szkoleniem,

gdzie każdy jej element szczegółowo omawiamy (jest tego dużo

więcej) – daj nam znać. Prowadzimy szkolenia indywidualne i dla

całych firm.Wwygodnej formie wideo+tekst online albo na żywo

online.

Contakt@AlfaPro.uk

WIĘCEJ MATERIAŁÓW

www.AlfaPro.uk/pl/
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