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To Loyalty Marketing είναι μια προσέγγιση CRM (Customer 
Relationship Marketing), που στοχεύει κυρίως στην 
ανάπτυξη και διατήρηση υφιστάμενων πελατών μέσω 
κινήτρων. 

Το Branding, το marketing προϊόντων/υπηρεσιών και το 
Loyalty Marketing αποτελούν μέρος της πρότασης αξίας 
(Value Proposition) προς τον πελάτη και στο Business Model 
Canvas αναφέρονται στην ενότητα Customer Relationship.

Για το ευρύ κοινό, τα προγράμματα μιλίων αεροπορικών 
εταιρειών, και τα προγράμματα κινήτρων πιστωτικών καρτών 
είναι τα πιο «ορατά» προγράμματα μάρκετινγκ πιστότητας 
πελατών. 

Ο Ορισμός του Loyalty Marketing



Για τον Πελάτη της Επιχείρησης, 
το CRM είναι ο «τρόπος» με τον οποίο η Επιχείρηση: 

Τον εντοπίζει
Συγκεντρώνει όλες τις απαραίτητες πληροφορίες γι’ αυτόν 
Διατηρεί συνεχή επαφή μαζί του 
Προσπαθεί να διασφαλίσει ότι του προσφέρει αυτό που 

πραγματικά ζητάει 
Ελέγχει ότι αυτό που τελικά του προσέφερε, είναι αυτό που 

αρχικά του «υποσχέθηκε»

Το CRM - με απλά λόγια



Για την ίδια την Επιχείρηση, 
το CRM είναι ο «τρόπος» με τον οποίον, αξιοποιώντας τα 

δεδομένα που σχετίζονται με τον πελάτη της, παράγει 
«γνώση» η οποία μετατρέπεται σε πωλήσεις: 
Κάθε φορά που ένας μεμονωμένος πελάτης έρχεται σε επαφή 

μαζί της –οποτεδήποτε, οπουδήποτε, με οποιονδήποτε τρόπο, 
με οποιονδήποτε συνεργάτη.
Όταν η Επιχείρηση προσεγγίζει συγκεκριμένες ομάδες 

πελατών υλοποιώντας ενέργειες πωλήσεων και Marketing.

Το CRM - με απλά λόγια



Το Loyalty Marketing περιλαμβάνει προγράμματα Β2Β 
(Βusiness to Business) και B2C (Business to Consumer)
όπως και Β2Β2C. 

Όλα τα προγράμματα πιστότητας έχουν κάτι κοινό. 
Μια διαχρονική στρατηγική επαφής, που περιέχει τέσσερις 

βασικές προδιαγραφές:
Επιλογή των Σημαντικών Πελατών 

Παροχή Προστιθέμενης Αξίας

Δημιουργία Διαχρονικής Σχέσης και

Συνεχή Αξιολόγηση της Ανταπόκρισης

Τι περιλαμβάνει το Loyalty Marketing



H βασική δομή οποιουδήποτε προγράμματος πιστότητας 
περιλαμβάνει τα ακόλουθα 7 στοιχεία :

1. Επικοινωνία/Ενημέρωση
2. Επιβράβευση Πιστότητας
3. Επαυξημένη Εξυπηρέτηση
4. Εκμετάλλευση Ευκαιριών Up/Cross Selling.
5. Επηρεασμός φίλων/γνωστών.
6. Ενδυνάμωση με εκπτώσεις και παροχές
7. Εξέλιξη/Αξιολόγηση του Προγράμματος

Τα 7 Ε ενός Προγράμματος Loyalty



Πολλά από τα βασικά «εργαλεία» του CRM, παρά την ευρύτατη 
χρήση τους διεθνώς, είναι σχεδόν άγνωστα στην Ελληνική αγορά. 
Για παράδειγμα, δύο βασικά εργαλεία του CRM είναι η ανάλυση της 
Διαχρονικής Αξίας του Πελάτη, LTV (Life Time Value), και η ανάλυση 
«Πρόσφατη Αγορά, Συχνότητα Αγοράς, Αξία Αγοράς», RFM (Recency, 
Frequency, Monetary). Η σωστή χρήση τους μπορεί να «κάνει την 
διαφορά» μεταξύ κερδοφορίας και ζημιογόνου πορείας μιας 
επιχείρησης.

Τα εργαλεία του CRM



Με την εξέλιξη του Digital Marketing το CRM μαζικοποιήθηκε και 
έγινε e-CRM.

Ειδικά στον χώρο των Startups, ένας από τους σημαντικότερους 
δείκτες αξιολόγησης (KPI’s), είναι το CLTV (Διαχρονική Αξία του 
Πελάτη) προς το CAT (Κόστος απόκτησής του πελάτη), που συχνά 
απαιτεί χρήση Loyalty Programs που εδραιώνουν το δέσιμο 
(bonding) ενός οργανισμού και πελάτη.

Ας δούμε λοιπόν 4 παραδείγματα προγραμμάτων πιστότητας, 
ξεκινώντας με την διαχρονική Barbie και το Barbie Club που μέσα σε 
λίγους μήνες δημιούργησε 60000 Barbie Fans, και συνεχίζοντας με 
ένα ιδιαίτερα επιτυχημένο και ολοκληρωμένο πρόγραμμα B2B2C
των SuperFast Ferries, το πρόγραμμα Β2C με την ΑΒ Plus της ΑΒ 
Βασιλόπουλος, το πρόγραμμα Yellows της Πειραιώς και τα 
προγράμματα της Aegean.

Η εξέλιξη του CRM



• H Barbie και το Barbie Club, είναι ένα διαχρονικό παράδειγμα 
Integrated Marketing, γιατι συνδυάζει ενέργειες Β2Β (Business to 
Business), B2C (Business to Consumers), Διαφήμισης, Προώθησης 
Πωλήσεων, Διαγωνισμούς με δώρα, Mail Marketing, Event 
Marketing, Δημόσιες Σχέσεις και τέλος, CRM (Customer Relationship 
Marketing) χτίζοντας μια μεγάλη βάση δεδομένων (Data Base) με 
πιστές φίλες της Barbie.

• Και μπορεί να διαφέρει η Barbie του χθες από την σύγχρονη 
Κινηματογραφική Barbie, αλλά το Integrated Marketing δεν 
άλλαξαν πολλά όπως θα διαπιστώσετε στην συνέχεια.

Το παράδειγμα του Barbie Club



• Θα ξεκινήσουμε πρώτα με το Barbie Club, πως λειτούργησε 
και πως γράφτηκαν τα πρώτα μέλη του.

• Μέσα από ένα διαγωνισμό στα παιδικά περιοδικά γράφτηκαν 
τα πρώτα μέλη το 1988.

• Ο διαγωνισμός διαφοροποιούσε θετικά την Barbie σε σχέση 
με την Bi-Bi-Bo, μια και ζητούσε από τα παιδάκια να 
ταιριάξουν την φράση «Club για τις φίλες της Barbie» 
γραμμένη σε τρεις διαφορετικές γλώσσες, με την σωστή χώρα, 
και βέβαια να στείλουν το απαντητικό δελτίο στην Mattel 
προκειμένου να κερδίσουν δώρα. 

• Τα επόμενα δύο slides οι εικόνες εξηγούν απόλυτα τον 
διαγωνισμό.

Το ξεκίνημα του Barbie Club στην ελλάδα



Εικ. 1 Η διαφήμιση του Διαγωνισμού της Barbie



• Αριστερά από τις σωστές 
απαντήσεις στο κείμενο
αναφέρεται ότι ακόμη και αν 
δεν κερδίσουν, μπορούν να
πάνε στο πλησιέστερο 
κατάστημα με το σήμα
Barbie Club και να πάρουν την 
ταυτότητα μέλους μαζί με το
πρώτο δώρο έκπληξη που θα 
παίρνει κάθε 2 μήνες. 

Εικ. 2 Η καταχώριση με τα σωστά 
αποτελέσματα του Διαγωνισμού της Barbie



• Στα πρώτα κοριτσάκια-μέλη στάλθηκε με το ταχυδρομείο ένα 
Direct Mail που περιείχε και την ταυτότητά τους.

• Η ταυτότητα αποτελούσεκαι τον μηχανισμό παράδοσης των 
δώρων για το 1988 και 89.

• Με τα δύο κάτω στελέχη της 
ταυτότητας, το μέλος μπορούσε ανά 
2μηνο να πηγαίνει σε 
συγκεκριμένο κατάστημα, από
όπου έπαιρνε ένα δωράκι από την Barbie.
Τα δύο άλλα στελέχη ήταν για τον καταστηματάρχη και τον 
πωλητή.

Τα πρώτα μέλη και τα πρώτα δώρα



• Ο καταστηματάρχης δίνοντας το δωράκι, ξεκολλούσε την 
αυτοκόλλητη καρδούλα και την κολλούσε πίσω από το δικό του 
στέλεχος.

• Ο πωλητής της Mattel (που είχε το πάνω στέλεχος) επισκεπτόταν 
το κατάστημα, μετρούσε πόσα δωράκια/καρδούλες έδωσε ο 
καταστηματάρχης, και του έδινε ή του έστελνε τα δώρα του 
επόμενου διμήνου.

• Βλέπετε δεν υπήρχαν τότε ….ψηφιακές εφαρμογές για τα πάντα.

Ο μηχανισμός παροχής των δώρων



Η επιστολή της Barbie προς τα μέλη και της 
Mattel προς τους γονείς 



• Πάνω από 60000 συμμετοχές σε λιγότερο από 6 μήνες, μέσα 
από μια διαπροσωπική σχέση που δεν θα μπορούσε ποτέ να 
πετύχει μια καμπάνια ανώνυμου, μη πελατοκεντρικού
Marketing.

• Απόδειξη:

• Οι ενθουσιώδεις επιστολές που έστειλαν χιλιάδες κοριτσάκια 
προς την φίλη τους, την Barbie

Και η αντίδραση των μελών



• Στο  λανσάρισμα προσκλήθηκαν σε μεγάλο ξενοδοχείο οί
πελάτες/συνεργάτες της Mattel, όπου τους παρουσιάστηκε η 
νέα σειρα της Barbie.

• Μια προωθητική ενέργεια δημιουργίας κινήτρων αγοράς, που 
σχεδιάστηκε από την OgilvyOne ειδικά για το Barbie Club, 
ολοκλήρωσε το PR Event που είχε προφανώς ως κύριο στόχο
το στοκάρισμα της αγοράς και την υποστήριξη και συμμετοχή 
των καταστηματαρχών στα logistics του Barbie Club.

• Στα 4 slides που ακολουθούν, γίνεται προφανής από τις 
εικόνες ο μηχανισμός αλλά και τα κίνητρα αγοράς για τους 
καταστηματάρχες

Πριν το λανσάρισμα της  καμπάνιας



• Το πληροφοριακό έντυπο σε κοπτικό ταμειακής μηχανής

Το υλικό του B2B event



• Το εσωτερικό του εντύπου και οι λαχνοί συμμετοχής

Το υλικό του B2B event



Ένα από τα πιο ολοκληρωμένα προγράμματα πιστότητας στην ελληνική αγορά 
ήταν το πρόγραμμα Travel Club των SuperFast Ferries, με τεχνολογία αιχμής ακόμη 
και για τα σημερινά δεδομένα.

Το Travel Club για “Frequent Travelers”, έτρεχε παράλληλα με το πρόγραμμα 
SuperClub για οδηγούς φορτηγών. 

Υπήρχε και το πρόγραμμα Bonus για όλους τους επιβάτες, και αποτελούσε το 
βασικό εργαλείο “up selling” και  “cross selling”, με την κάρτα Superfast Bonus, 
που ήταν παράλληλα και το κλειδί της καμπίνας.

Πηγή: OgilvyOne

Τα Προγράμματα πιστότητας των SUPERFAST 
Ferries



Οι κάτοχοι της Bonus Card - δηλαδή όλοι όσοι ταξίδευαν με το 
πλοίο, ιδιώτες ή επαγγελματίες κέρδιζαν :

 Στιγμιαία δώρα σε κάθε σημείο πώλησης που   εμφανίζονταν στην 
ταμειακή απόδειξη.

 Συμμετοχή σε κληρώσεις μετά την συμπλήρωση 500  πόντων.

 Συμμετοχή σε μεγάλη τριμηνιαία κλήρωση. 

 Ειδικές κληρώσεις που ανακοινώνονταν κατά καιρούς.

 Δώρα σε ενέργειες όπου συμμετείχαν και άλλες γνωστές 

 εταιρίες/προϊόντα, όπως για παράδειγμα η Coca-Cola. 

Τι κέρδιζαν οι Κάτοχοι



Η διαφήμιση του προγράμματος on board ήταν:

 Μέσα από το Ταξιδιωτικό Έντυπο, 
 Εσωτερικές Μεγαφωνικές 
 Ανακοινώσεις, 
 Αφίσες, 
 Τake one Stands, 
 Έντυπα στις καμπίνες,
 Ακόμη και σε Σουβέρ. 

Πηγή:OgilvyOne

Η επικοινωνία του προγράμματος Bonus Card 



Το Πρόγραμμα Πιστότητας Travel Club
Το πρόγραμμα ακολουθούσε όλες τις
προδιαγραφές ενός προγράμματος 
πιστότητας, δηλαδή:

 Επιλογή των σημαντικών πελατών.
 Παροχή προστιθέμενης αξίας. 
 Δημιουργία διαχρονικής σχέσης.
 Συνεχή αξιολόγηση της ανταπόκρισης. 

Το Πρόγραμμα Πιστότητας Travel Club 



Μόλις κάποιος επιβάτης πραγματοποιούσε:
4 διαδρομές Ελλάδα – Ιταλία ή 2 ταξίδια μετ’ επιστροφής κέρδιζε 

το δικαίωμα  να γίνει μέλος του Travel Club συμπληρώνοντας αίτηση 
εγγραφής στην Ρεσεψιόν του πλοίου. 

Επιλογή των Σημαντικών Πελατών



Τα μέλη του Club απολάμβαναν δώρα και προνόμια όπως:

 Προσωπική κάρτα μέλους 
 Συμμετοχή σε point system
 Συμμετοχή στο Bonus
 Δωροεπιταγές.
 Αναβάθμιση θέσης.
 Ποτά και γεύματα.
 Δωρεάν ταξίδια και εκπτώσεις.
 Δώρα SuperFast (στυλό, τσάντα, ρολόι κλπ). 

Παροχή Προστιθέμενης Αξίας



Όπως και στην περίπτωση του Bonus Club, το Travel Club προωθείτο 
μέσα 

από: 
τη διαφημιστική καμπάνια των SuperFast Ferries, 
τα έντυπα στα Πρακτορεία, 
τα Ταξιδιωτικά Γραφεία και κυρίως 
μέσα στο Πλοίο με Αφίσες, Έντυπα, Μεγαφωνικά και 

παράλληλα 
με την προώθηση του Προγράμματος Bonus. 
Υπήρχε επίσης ένα έντυπο, οδηγός εξαργύρωσης πόντων και το 

σχετικό πιστοποιητικό. 

Προώθηση και Επικοινωνία του Travel Club 



Ενημερωτικό Έντυπο Bonus και Travel Card



Η σχέση με το μέλος ξεκινάει όπως είδαμε στο Πλοίο και 
συνεχίζεται με την αποστολή του “Welcome Pack” και ενός 
δώρου, όπως “Luggage Tags” 

Στη συνέχεια υπήρχε ο μηνιαίος απολογισμός (statement), 
που αποτελούνταν από το Direct Mail, το οποίο κατά καιρούς 
περιείχε και άλλα έντυπα, που ενημέρωναν για νέα προνόμια.

Η Δημιουργία Διαχρονικής Σχέσης



Το πρόγραμμα αυτό ήταν ουσιαστικά Business to Business μια 
και αφορούσε στη σχέση με τους Επαγγελματίες οδηγούς.

Το Club πρόσφερε ειδικά Προνόμια, Παροχές και Δώρα στους 
οδηγούς (Έλληνες και ξένους) και ουσιαστικά «ξεκίνησε» πριν ακόμα 
δρομολογηθούν τα Super Fast Ferries, με μια έρευνα σε οδηγούς 
φορτηγών, που έγινε στο λιμάνι της Πάτρας και έδωσε σημαντικά 
στοιχεία, βοηθώντας παράλληλα την δημιουργία της αρχικής Βάσης 
Δεδομένων.

Το Πρόγραμμα Super Club για Επαγγελματίες

Πηγή: OgilvyOne



Ενδεικτικά Πρόσφατα Προγράμματα 
Πιστότητας



Πρόγραμμα ΑΒ Plus



Πρόγραμμα ΑΒ Plus



Πρόγραμμα Yellows της Τράπεζας Πειραιώς



Πρόγραμμα Yellows Business



Aegean Miles and Bonus



Aegean Miles and Bonus



Aegean Miles and Bonus



Aegean Business on board



Η ταχεία εξάπλωση των Προγραμμάτων Πιστότητας, 
οφείλεται στο γεγονός ότι το Μάρκετινγκ Πιστότητας (Loyalty 
Marketing), βασίζεται στην “κερδισμένη” πιστότητα  και 
αποκλειστικότητα των υπαρχόντων πελατών και την δύναμη 
της προσέλκυσης νέων. 

Τα επιτυχημένα προγράμματα κινήτρων και επιβράβευσης 
οφείλουν να παρέχουν σημαντικότερα λογικά ή και 
συναισθηματικά  κίνητρα για τους νέους πελάτες έναντι 
οποιουδήποτε ανταγωνιστικού προγράμματος επιβράβευσης 
και παράλληλα να αποτρέπουν τους υπάρχοντες πελάτες από 
τη μετάβαση τους σε ανταγωνιστικά προγράμματα, πάντα σε 
ισορροπία κόστους και οφέλους.  

Η εξάπλωση των Προγραμμάτων Πιστότητας



Τα πιο πρόσφατα προγράμματα Loyalty Marketing βασίζονται και 
σε ιογενείς τεχνικές (Viral Marketing) κυρίως μέσα από τα Social 
Media για την διάδοση και προτροπή μέσω word of mouth.

Παράλληλα, η ψηφιακή τεχνολογία επιτρέπει την συνεργασία των 
«ιδιοκτητών» των προγραμμάτων με πολλούς τρίτους/συνεργάτες, 
και την online διαχείριση του, ενώ η πρόσβαση των συνεργαζόμενων 
επιχειρήσεων στα μέλη των προγραμμάτων, αιτιολογεί απόλυτα το 
κόστος τους για την συμμετοχή, παροχή εκπτώσεων και λοιπών 
κινήτρων.

Η θέση των προγραμμάτων πιστότητας στην διαδικασία 
απόκτησης, διατήρησης και αύξησης των πελατών αφορούσε αρχικά 
την διατήρηση αλλά πλέον επηρεάζει όλο το φάσμα “Get, Keep, Grow 
Customers”.

Περισσότερα θα βρείτε στην Βιβλιοθήκη του ΚΕΜΕΛ.

Η εξάπλωση των Προγραμμάτων Πιστότητας


