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РИТЕЙЛЕРЫ поощряют клиентов с помощью программ лояльности. цифровые приложения помогают персонализировать эти программы. 
В погоне за новыми покупателями ритейлеры часто забывают о существующих лояльных клиентах. Тем не менее, сегодня они важнее, чем когда-либо: разработка программы, поощряющей уже «прикормленного» посетителя покупать еще больше, требует гораздо меньших вложений, чем маркетинг для привлечения новых клиентов. Один из самых проверенных способов вознаграждать покупателей за лояльность – скидочные карты. У среднестатистического американца их 13,4 – однако использует он всего 6,7.
Чтобы остановить прирост пластиковых карт, немецкая компания Stocard разработала приложении, позволяющее пользователям сохранить виртуальные карточки постоянного покупателя на смартфон. Подобным образом работает приложение «Кошелек» для системы iOS. Зачем они нужны? Число покупателей, предпочитающих предъявлять цифровую версию карты на кассе, растет на глазах: по версии исследования 2016 Bond Loyalty Report, в Америке их 57%. Эта цифра гораздо выше среди поколения «милленниалов».  
Поэтому все больше ритейлеров поощряют своих клиентов с помощью бонусных приложений. Лидируют в этом смысле Selfridges, Harvey Nichols, Bloomingdale's, но и небольшие магазины ищут собственные решения. Многие провайдеры предлагают специально разработанные системы для всех нужд и бюджетов. Но даже высокие технологии не впечатлят клиентов, если бонусная схема изначально плохо продумана. Заваливать их рекламой через уведомления и сообщения – неверный подход: покупатели хотят видеть только то, что актуально именно для них.
Кроме того, не стоит ограничиваться скидками. Клиенты уже натренированы на то, что цены снизятся; иногда скидки могут даже подорвать их уважение. Дилан Болден, партнер и управляющий директор консалтинговой фирмы Boston Consulting Group, советует малому ритейл-бизнесу сосредоточиться на услугах и улучшении опыта совершения покупок: «Если вы продаете одежду и только что получили новую коллекцию, пригласите 5% ваших лучших клиентов, чтобы они увидели ее первыми». Эксклюзивные события в магазине, бесплатная подгонка по фигуре, бесплатный вайфай, подарки на день рождения – вы лучше всех знаете, что нравится вашему клиенту. 

Как хороший брак, отношения с покупателями держатся но непреходящем ощущении новизны: если вы будете часто обновлять бонусные программы, клиенты не заскучают и не станут воспринимать их как должное. Harvey Nichols, например, позволяет клиентам выбирать из целого ряда наград каждые 3 месяца. Сегодня цифровые данные позволяют постоянно улучшать понимание предпочтений клиентов, а значит, предлагать им по-настоящему ценные бонусы. 
