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Oddzialywanie na zachowania nabywcow poprzez program
lojalnosciowy w zintegrowanej przestrzeni europejskiej

Streszczenie

Celem rozwazan jest przyblizenie roli programu lojalno$ciowego w oddziaty-
waniu na zachowania nabywcoéw w zintegrowanej przestrzeni europejskiej z per-
spektywy dekady doswiadczen. Rozwazania prowadzone beda wokot tezy: w wa-
runkach nasilajacej si¢ konkurencji istotnym narzedziem zarzadczym, skutecznie
oddziatujacym na zachowania nabywcow w UE, jest program lojalnosciowy,
ktory ewoluuje adekwatnie do rozwoju technologii informacyjnej i zmian ocze-
kiwan interesariuszy. Przeprowadzone studium przypadku koncernu BP pokaza-
to, ze program lojalnosciowy jest waznym narzedziem zarzadczym przedsigbiorcy
w procesie budowania relacji z interesariuszami oraz pehni istotng role spoteczna,
m.in. przyczyniajac si¢ do dtugofalowej wspolpracy z oferentem, angazujac klienta
w dziatania marketingowe i generujac warto$¢ dla uczestnikow.

Stowa kluczowe: zachowania nabywcéw w UE, program lojalno$ciowy, oddziaty-
wanie na zachowania nabywcow.

Kody JEL: M31

Wstep

W historii Unii Europejskiej szczegdlnym wydarzeniem bylo jej rozszerzenie w 2004
roku o dziesig¢ nowych panstw cztonkowskich, w tym Polsk¢. Nowe uwarunkowania spo-
teczne, gospodarcze i kulturowe na rynku okoto 507 miliondéw ludzi istotnie wptynety na
ksztatt dziatan przedsigbiorcow, w tym wykorzystanie adekwatnych do warunkéw rynko-
wych — programéw lojalnosciowych. Z perspektywy dekady doswiadczen w zintegrowane;
Europie, cechujacej si¢ migdzy innymi relatywnie duzg mobilnoécig mieszkancow, doste-
pem do wszechogarniajacej technologii internetowej, zmianami w mentalnosci ludzi (szcze-
golnie spotecznosci Y), postepem technologicznym, czy dynamika narzedzi, metod i proce-
dur marketingowych, dochodzi do koniecznych zmian w sposobach budowania lojalnosci
interesariuszy przez coraz bardziej wysublimowane programy lojalnosciowe, co zaprezen-
towano na podstawie przeprowadzonego studium przypadku.

Zachowania nabywcow i oddzialywanie na nie przez program
lojalnosciowy z perspektywy UE

Przyjmuje sie, ze zachowania nabywcow (consumer behaviour) to spojna catos$¢ reak-
cji (postepowan) zwigzanych z dokonywaniem wyboréw w procesie zaspokajania potrzeb
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klientow w okreslonych warunkach spotecznych, kulturowych i ekonomicznych. Innymi
stowy zachowania nabywcow to ogot dziatan zwigzanych z pozyskiwaniem, uzytkowaniem
i dysponowaniem produktami wraz z decyzjami poprzedzajacymi i warunkujacymi te dzia-
fania.

Podobne stanowisko reprezentuje Iwona Kienzler (2008, s. 232), ktdéra podaje, ze za-
chowania konsumentow to obserwowalne, dajace wyjasni¢ si¢ za pomocg parametrow psy-
chologicznych, modele zachowan jednostek bedacych w roli konsumentow, szczegdlnie
w kontekscie decyzji zwiagzanych z kupowaniem i uzywaniem konkretnych produktow oraz
ich opinii o tych produktach.

Znajomos¢ zachowan nabywcow 1 mechanizméw oddziatywania decyduje w istot-
nym stopniu o powodzeniu dziatanh marketingowych oferentéw. Nabywcy indywidual-
ni i instytucjonalni dokonujg zakupu produktéow w celach konsumpcyjnych, jak row-
niez w celu uzycia, przetworzenia oraz odsprzedazy i szczegdlnie wazne jest budowanie
z nimi odpowiednich relacji (Kotler, Keller 2013, s. 134-165).

Na zachowania nabywcze wplywa wiele czynnikow. Przede wszystkim cechy demo-
graficzne, osobowe, psychofizyczne (percepcja, motywacja, wyksztalcenie), spoleczne
(role spoteczne i rodzinne, warstwa i grupa spoteczna, kultura osobista), sytuacja eko-
nomiczna oraz bodzce marketingowe (marketing mix), w tym miedzy innymi program
lojalno$ciowy.

Przedmiotem zainteresowania w niniejszym opracowaniu jest problem, czy i jak progra-
my lojalno$ciowe oddzialujg na zachowania nabywcze w zintegrowanej przestrzeni euro-
pejskiej (szczegdtowej charakterystyki zachowan nabywcow z perspektywy UE dokonali:
Solomon, Bamossy, Askegaard, Hogg 2010). Skoro zachowanie konsumenta poprzedza do-
konujacy si¢ w jego umysle sekwencyjny proces przetwarzania informacji, to istotne jest to
co prowadzi/przyczynia si¢ do decyzji. Wspotczesni konsumenci znacznie wigeej wiedza,
oczekuja i wymagaja (Fisk 2014, s. 60). Ponadto, w warunkach gospodarki rynkowe;j 1 wie-
losci bodzcow marketingowych wspotczesny klient wyraznie dazy do upraszczania procesu
decyzyjnego. W sytuacji korzystania z programu lojalnosciowego nadzieja na kolejne pro-
fity w istotnym stopniu ogranicza racjonalnos$¢ analizy potencjalnie dostepnych ofert i nie-
jako upraszcza i uzasadnia stuszno$¢ korzystania z oferty firm objetych programem. Z ko-
lei poziom satysfakcji i lojalno$ci uczestnika wzgledem firm wspotpracujacych w ramach
programu jest pochodng doskonatosci zasobow, procesow i akcji ja tworzacych (Skowron,
Skowron 2012, s. 114).

Wyniki badan przeprowadzonych przez firm¢ Roland Berger wsérod 7500 konsumen-
tow w Polsce, Czechach, Rumunii, Chorwacji i Austrii wskazuja, Zze na rozwinigtych ryn-
kach, determinujaca rolg odgrywaja pozyskiwane wartosci/korzysci, co niejako uzasad-
nia potrzebe wdrazania programow lojalnosciowych z wielorakimi profitami (Badawski,
Posdorf, Wiewidrowski 2009, s. 65). Procesy integracyjne zachodzace na kontynencie
europejskim, szczegdlnie w ostatnim dziesi¢cioleciu, bez watpienia nalezg do najwaz-
niejszych zjawisk charakteryzujacych wspotczesne stosunki migdzynarodowe (Barburska,
Milczarek 2013, s. 23).
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Ponadto rynek Unii Europejskiej i zachodzace w nim procesy istotnie wptywaja na sytu-
acje gospodarcza, polityczna, spoteczng i kulturalng w skali globalnej. Dzieje si¢ tak dlate-
go, ze UE promuje demokracj¢, praworzadnosc¢, ochrong praw cztowieka, pokojowe rozwig-
zywanie problemow miedzynarodowych i daje szczegdlne wsparcie krajom rozwijajacym
si¢. Zachodzace procesy unifikacji sktaniajg przedsigbiorcow do zintegrowanych dziatan
prolojalno$ciowych na catym rynku UE.

Program lojalnosciowy jako narzedzie zarzadcze

Program lojalnosciowy to narzedzie sprzyjajace utrzymywaniu relacji wiernosci
badZz lojalnosci. W dostepnych opracowaniach (Rudawska 2005, s. 102; Kumar 2008,
s. 12; Pawlikowska 2013, s. 224) program lojalnosciowy definiowany jest jako narzedzie
o strategicznym znaczeniu dla firmy, oparte na szerokiej wiedzy o klientach, ktore umoz-
liwia efektywng i dynamiczng ich segmentacje. Dzigki temu moze skutecznie wptywaé na
utrzymanie klientow oraz wzrost przychodu generowanego przez nich dzigki dtugotermino-
wej relacji opartej na koncepcji wartosci dodanej. W szerszym ujgciu program lojalnoscio-
wy opiera si¢ na wielokrotnym, dtugotrwatym, interaktywnym i konsekwentnym komuniko-
waniu si¢ oraz wspotpracy oferenta i zainteresowanych uczestnictwem poprzez obustronne
zaangazowanie i dostarczanie wartosci.

Bardzo ciekawe stanowisko w rozwazanym zakresie wypracowat Piotr Kwiatek (2007, s.
72), ktory definiuje programy lojalnosciowe poprzez takie elementy, jak: 1) okres dzialania
— dhugookresowe bez precyzyjnego terminu zakonczenia; 2) podstawa dziatan — efektyw-
na komunikacja, informowanie i dostarczanie wiedzy; 3) kierunek dziatan — dwustronny,
a w najnowszych programach komunikacja sieciowa ,,wszyscy ze wszystkimi”; 4) podmiot
dzialan przedsigbiorstwa — od pojedynczego klienta przez wyszczegolnione segmenty do
interesariuszy; 5) wartos¢ dla klienta — warto$¢ dodatkowa, wzbogacajaca podstawowq re-
lacje; 6) warto$¢ dla przedsigbiorstwa — poglebianie wiedzy o klientach, oddziatywanie na
ich postawy i zachowania.

Przyjmuje si¢, ze program lojalnoSciowy to strategiczne narzedzie zarzadcze, zwykle
o dtugofalowym charakterze, istotnie wspomagajace realizacj¢ funkcji marketingowych,
ktorego celem jest budowa trwatych relacji oraz wypracowanie obustronnych korzysci pty-
nacych ze wspotpracy wszystkich zaangazowanych podmiotéw. Odpowiedni program lojal-
nosciowy i uatrakcyjniajace go kolejne akcje istotnie wplywaja na zachowania nabywcze
wspotczesnych klientow, umozliwiajg skuteczng komunikacje, angazuja wielu uczestnikow,
zwigkszaja wartos¢ oferowang partnerom, sprzyjaja lojalnosci, powoduja wyzsza efektyw-
nos¢ dziatan i w istotny sposob przyczyniaja si¢ do budowania pozycji rynkowej oferenta
na zintegrowanym rynku UE. Wymienione korzys$ci znajduja potwierdzenie w dostgpnych
badaniach na temat wplywu programow lojalnosciowych na postawy i zachowania nabyw-
cow (Meyer-Waarden 2008, s. 87-114; Pawlikowska 2013, s. 204-236). Programy ewoluuja
stosownie do uwarunkowan rynkowych (Testawski 2012, s. 94).

Na potrzeby niniejszego opracowania przeprowadzono analizg przyktadu z rynku.
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Oddzialywanie na zachowania uczestnikow programu lojalnosciowego.
Studium przypadku

Umiejetnie prowadzone dziatania prolojalnosciowe petnia wazng role w oddzialtywaniu
na zachowania rynkowe uczestnikow programow lojalno$ciowych, stad celowe jest omo-
wienie studium przypadku koncernu BP.

Obecnie BP nie ma samodzielnego programu lojalno$ciowego, jest natomiast jednym
z gtéwnych partneréw programu Payback. Inni partnerzy to m.in.: sie¢ hipermarketow Real,
operator telefoniczny Orange oraz portal Allegro.pl. Karte klubowg mozna otrzymac na sta-
cji BP bez koniecznosci dokonania zakupow. Organizatorzy wymagaja zarejestrowania jej
na stronie internetowej. Zamawiajac nagrody przez Internet, uzyskuje si¢ niewielkie rabaty
punktowe na prezenty z katalogéw dostepnych na stacjach. Koncern BP nalicza 3 punkty
za 2 litry zatankowanego paliwa (bez wzgledu na jego rodzaj). Podobnie jak rywale, stacje
BP oferuja dodatkowe punkty za: zakupy w kafejce (50 punktéw za kazde wydane 10 zt),
wybrane produkty w sklepie (np. pltyny do spryskiwaczy — od 150 do 500 punktow) i ko-
rzystanie z myjni (od 30 do 200 punktéw). Wymagana jest realizacja przynajmniej jednej
transakcji premiowanej punktami w roku. Wazne sg one przez 3 lata. Chcac zdoby¢ nagrode,
na przyktad wiertarko-wkretarke, trzeba zebra¢ 15 799 punktéw. W przeliczeniu na war-
tos¢ zatankowanego paliwa (10 532 1) oznacza to, ze trzeba wyda¢ az 52 660 zt. Programy
partnerskie, takie jak Program bonusowy Payback (szerzej: Programy lojalnosciowe 2013,
s. 19), w ktérym uczestniczy BP, sa bardzo rozbudowane. Punkty premiowe uzyskuje sig
za rozne aktywnosci na przyktad za optacenie rachunkoéw Orange czy za zakupy m.in. na
Allegro.pl, w sklepach Real, Jysk, Mango, Mixelektronics.pl i salonikach Kolportera, a tak-
ze ptacac Motokarta Citibank-BP (3 zt = 1 punkt)'.

Tabela 1
Opis programu lojalno$ciowego koncernu BP w kilku krajach Unii Europejskiej

Podstawowe | BP jest jedna z najwickszych firm energetycznych na $§wiecie dostarczajacg klientom pa-
informacje | liwa do celow transportowych oraz energii do produkcji ciepta oraz $wiatta, ustugi handlu
o koncernie | detalicznego oraz produkty petrochemiczne. Grupa BP dziata na 6 kontynentach, a jej pro-
dukty i ushugi sg dostgpne w ponad 80 krajach. BP zatrudnia okoto 100 tysigcy 0sob. Grupa
posiada 16 rafinerii (w calosci badz czg$ciowo) oraz okoto 22 600 stacji benzynowych na
catym $wiecie. Rodzina marek nalezacych do grupy BP to: BP (marka wiodaca), ARAL,
ARCO, Castrol, ampm (sie¢ sklepéw convenience w zachodnich Stanach Zjednoczonych)
i Wild Bean Cafe. Gtoéwna siedziba BP znajduje si¢ w Londynie.

Wspotpraca | Wspolpraca firmy Comarch z BP rozpoczeta si¢ w roku 2002, kiedy zostata podpisana
BP umowa na dostawe platformy informatycznej do obshugi programu lojalnosciowego dla
i Comarch | BP Polska. Projekt ten zakonczyt si¢ sukcesem, czego rezultatem bylo zawarcie w roku
2005 globalnej umowy pomiedzy Comarch a BP i poczawszy od tego momentu zrealizo-
wano wdrozenia Comarch Loyalty Management (CLM).

Zasigg Niemcy, Francja, Hiszpania, Portugalia, Wielka Brytania, Austria, Polska

programu

! http://www.autocentrum.pl/poradniki-dla-kierowcy/czy-warto-byc-lojalnym-przeswietlamy-programy-lojalnosciowe-na-stacjach-
paliw/#ixzz2xHWUQLZ3 [dostep: 06.03.2014].
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Wyzwania Sektor paliwowy to niewatpliwie jedna z najbardziej konkurencyjnych branz. Firma BP
biznesowe | jako jedna z pierwszych zdecydowata si¢ wprowadzi¢ program lojalno$ciowy na tak duza
icele skalg, a po niemal rocznym procesie przetargowym Comarch zostat wybrany jako dostaw-
ca platformy IT (sposrod 20 innych dostawcow).

Glowne zatozenie projektu — jedna globalna platforma IT dla wszystkich krajow.
Glownym celem wdrozenia systemu Comarch Loyalty Management CLM opracowane-
go dla BP Global przez Comarch byto zwigkszenie atrakcyjnosci oferty skierowanej do
klientow BP, zwigkszenie poziomu lojalnosci klientow, a takze: utrzymanie biezacej bazy
klientow, zwigkszenie sprzedazy wérdd obecnych klientow BP, zdobycie nowych klientow
(co przeklada si¢ na wzrost sprzedazy), zwigkszenie prestizu firmy poprzez budowanie
indywidualnych relacji z klientami, zwigkszenie udziatu firmy w rynku poprzez zastoso-
wanie nowoczesnych metod marketingowych, zwigkszenie sprzedazy produktow spoza
podstawowej oferty paliwowej, zmniejszenie kosztow marketingowych, skrocenie czasu
wprowadzenia nowych produktow na rynek.

Zasady System CLM to potaczenie kilku zaawansowanych aplikacji biznesowych, ktore umozliwiaja
programu BP tworzenie szerokiej gamy kompleksowych i wyjatkowych ofert w ramach realizowanych
programow lojalnosciowych. Rozwigzanie to wspiera zarzadzanie programami lojalnosciowy-
mi BP prowadzonymi w ré6znych modelach biznesowych — multipartnerskim i stand-alone.
System jest zintegrowany z jednym z najwigkszych multipartnerskich programéw lojalno-
Sciowych, znanym jako Payback i obecnym w Polsce i Niemczech, oraz z programem Nectar
w Wielkiej Brytanii. System Comarch zintegrowany z nadrzgdnymi platformami lojalnoscio-
wymi operatorow wymienionych programéw daje klientom mozliwos$¢ swobodnej wymiany
punktéw na nagrody dostepne w katalogu programu Payback oraz Nectar. Identyfikacja klienta
opiera si¢ na kartach magnetycznych wydanych lokalnie przez organizatorow poszczeg6lnych
programow lojalnosciowych, jak réwniez na kartach co-brandowych oraz brelokach chipo-
wych. Punkty lojalno$ciowe sg przyznawane na konto uzytkownika w zaleznosci od ilosci
zakupionego paliwa oraz warto$ci nabytych produktéw i ushug oferowanych przez BP, jak row-
niez na podstawie okreslonych zdarzen, takich jak urodziny klienta, przekroczenie okreslonego
poziomu wydatkow, czestotliwos¢ wizyt 1 wiele innych. Uczestnicy programu moga wymie-
nia¢ zgromadzone punkty na wiele nagrod dostepnych w katalogu, na vouchery lub rabaty.
Wymiana punktéw na nagrody jest mozliwa bezposrednio na stacjach benzynowych, poprzez
wystanie SMS, za posrednictwem dedykowanej strony internetowej lub call center. Wszystkie
niezbedne informacje na temat punktow lojalnosciowych uzyskanych w wyniku transakcji sa
drukowane na paragonie wraz z aktualnym stanem konta.

Korzyscei Powyzsza koncepcja realizacji programu pomogta BP stworzy¢ przewage konkurencyj-
ng w branzy paliwowej i uczyni¢ program lojalnosciowy jednym z najbardziej rozpozna-
walnych wérod klientow. Najwazniejsze korzysci, ktore firma BP Global uzyskata dzieki
wspotpracy z Comarch, sa nastepujace: migracja z systemu off-line do systemu on-line (brak
replikacji bazy danych klienta, brak koniecznosci zakonczenia uprzednio dziatajacych pro-
gramow lojalnos$ciowych), szczegotowe informacje na temat transakcji (konto, karta, uczest-
nik), komunikacja bazujaca na historii transakcji, saldzie konta lojalno$ciowego, aktywnosci
klienta w czasie, zaawansowany kreator promocji — brak ograniczen dla realizacji pomystow
marketingowych, targetowane i spersonalizowane wiadomosci marketingowe i kupony ge-
nerowane w czasie rzeczywistym, skroécony workflow definiowania promocji, targetowane
oferty kierowane do zdefiniowanych segmentow klientow, bazujace na historii transakcji,
silnik raportowy — nowe narze¢dzie stworzone w oparciu o szablony i generator raportow,
migracja danych kart lojalnosciowych on-line z uprzednio wykorzystywanych rozwigzan
informatycznych, nowe funkcjonalnosci opracowane specjalnie dla BP: loterie z nagrodami,
kupony ,,I Owe yoU” (wreczane w sytuacji, kiedy klient nie ma przy sobie karty lojalnoscio-
wej), Aplikacja Comarch on Site Management, uproszczony system CMS (Content Mana-
gement System), natychmiastowe wygrane. Efektywne zarzadzanie baza danych klientow,
krotki czas realizacji projektu oraz tatwo$¢ obstugi stanowig podstawowe zalety wdrozonego
systemu. Zastosowanie modelu outsourcingowego pozwala na obnizenie kosztow operacyj-
nych oraz ma duzy wptyw na wskaznik ROI wdrozonych rozwigzan. Z drugiej strony, sze-
reg pomystéw opracowanych przez BP, jak rowniez owocna wspotpraca, przyczyniaja si¢ do
statego i dynamicznego rozwoju platformy Comarch Loyalty Managemen.
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Rozwigzanie | System dostarczony przez Comarch spelnit potrzeby i wymagania okreslone przez BP.
Comarch dostarczyt dedykowany zakres funkcjonalny systemu dla kazdego z krajow,
w ktorych realizowany jest program BP, zachowujac jednoczesnie standardy korporacyj-
ne, spetniajac wymagania biznesowe i prawne aspekty funkcjonowania rynku lokalnego.
Dodatkowo, w kazdym z panstw wprowadzono unikatowy program lojalno$ciowy, oparty
na indywidualnych modelach operacyjnych oraz oddzielne kampanie lojalnosciowe, ba-
zujace na niezaleznie funkcjonujacych promocjach, zasadach redempcji oraz komunikacji
marketingowej. Moduty systemu wdrozone w BP to: Business Administration, Contact
Center, Logistic Module, Business to Business Application oraz On-site Applicationl
(opracowany specjalnie na potrzeby projektu w BP). Dzigki zastosowaniu rozwigzania
Comarch Loyalty Management, kazdy lokalny oddziat BP prowadzi komunikacj¢ mar-
ketingowa z wlasnymi klientami za posrednictwem roznych kanatow, takich jak: e-mail,
SMS, poczta tradycyjna, strona internetowa, Contact Center oraz punkty sprzedazy.

Wdrozenie | Wyjatkowos$¢ projektu zrealizowanego dla BP oparta jest na fakcie, ze funkcjonuje on na
jednej platformie IT obstugujacej wszystkie europejskie programy lojalno$ciowe tej sieci
paliwowej w zalezno$ci od specyfiki kazdego kraju. System hostowany jest w Comarch
Data Center w siedzibie firmy w Krakowie. BP korzysta rowniez z ustug DRC $wiadczo-
nych przez drugie centrum danych znajdujace si¢ w Warszawie. Oprocz rozwigzania so-
ftware Comarch dostarczyt rowniez szereg profesjonalnych ustug, takich jak: konsulting,
customizacja, utrzymanie, ustugi zarzadzania kontami oraz definiowania promocji. Co-
march wdrozyt rowniez infrastruktur¢ WAN bazujaca na rozwigzaniach systemowych Ci-
sco oraz technologii MPLS. Specjalisci Comarch zajmuja si¢ administracja, zarzadzaniem
oraz utrzymaniem sieci telekomunikacyjnej. Comarch, jako globalny dostawca oprogra-
mowania i integrator systemow, zapewnit integracj¢ z systemami kasowymi, systemami
lojalnosciowymi firm zewngtrznych, na ktérych bazuja rozwigzania multipartnerskie, sys-
temami CRM, ERP, zewnetrznymi narz¢dziami analitycznymi, bramkami SMS, serwerem
pocztowym e-mail oraz firmami realizujacymi direct mailing. Waznym elementem catego
projektu byta rowniez migracja danych z poprzednio wykorzystywanych systemow lojal-
nosciowych do wdrozonego systemu Comarch Loyalty Management. Wszystkie opisane
powyzej rozwigzania dzialajag w petni w trybie on-line.

Rezultaty Comarch i wdrozone przez t¢ firm¢ rozwigzania zarzadzaja pelnym spektrum proceséw
backoffice oraz platforma IT wspierajaca realizacje prowadzonych programéw lojalno-
sciowych w zakresie obstugi kart lojalnosciowych oraz kont klientow, nagrod, promocji,
komunikacji oraz oczywiscie naliczania punktéw. Podstawa skutecznej wspotpracy jest
elastyczno$¢ 1 permanentny rozwdj ustug Comarch stosownie do oczekiwan BP. Duzym
wyzwaniem byto przystosowanie rozwiazan do specyfiki kazdego z panstw, w ktorym jest
obecna firma BP. Zdaniem Oliviera Martineta, dyrektora ds. marketingu w BP Europe
odpowiedzialnego za rozwdj sieci B2C, wspolpraca jest satysfakcjonujaca, zarowno na
poziomie lokalnym, jak i globalnym.

Fakty Implementacja systemu w 7 krajach w ponad 6129 stacji BP bioracych udziat w progra-
i liczby mie. Liczba uzytkownikéw systemu: 143 (BA), 143 (CC), 2646 (pozostali) bez BP France
i Austrii.

Zrddto: opracowano na podstawie: https://www.comarch.pl/files_pl/file_7950/BP_PL case study loyalty ma-
nagement.pdf, http://spfld.cz/koncern-bp.html [dostep: 05.03.2014].

Koncern BP poczatkowo stosowat programy lokalne, nastepnie jednym programem objat

mieszkancow kilku krajow cztonkowskich, by wreszcie by¢ jednym z kluczowych partne-
réw w programie bonusowym multisponsorskim w zintegrowanej przestrzeni europejskie;.

Podsumowanie

Efektywno$¢ zarzadzania firma na rynku UE uzalezniona jest od wielu czynnikow, ta-
kich jak: jakos$¢ oferty, rzetelnos¢ obstugi klientow, uczestnictwo w zyciu spotecznym, po-
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lityka kadrowa, finansowa, czy produkcyjna. Jednak decydujace znaczenie w marketingu
doswiadczen zdaje si¢ odgrywac¢ odpowiedni program lojalnosciowy wzbogacany coraz to
nowymi akcjami, ktory jest wyznacznikiem rynkowej pozycji oferenta i narzgdziem przy-
czyniajacym si¢ do budowania relacji z uczestnikami oraz wptywajacym na skutecznos¢
i efektywnos¢ dziatan marketingowych dotyczacych poszczegdlnych produktow i rynkow.

W zintegrowanej przestrzeni UE, z perspektywy ostatniej dekady doswiadczen, mozna
mowi¢ o pewnej drabinie ewolucji programow lojalnosciowych, od prostych, monosponsor-
skich, przez multipartnerskie do multisponsorskich. Zmiany programu najczgséciej stymu-
luja: zmiany na rynku (nowe trendy, technologie, reguty), zachowania konkurencji, cykle
zycia produktow, zmiany w grupie docelowej programu oraz zmiany strategii biznesowej
marki. Ponadto, wspotczesne programy lojalno$ciowe wyrdzniaja takie cechy, jak: interak-
tywnos¢, personalizacja i selektywnos¢.

Skupienie uwagi na lojalnosci staje si¢ swoistym procesem, w ktorym biorg udziat wszy-
SCy uczestnicy programu, a strategia budowania wlasciwych relacji z klientem stanowi zbior
zasad majacych na celu maksymalizacje wartosci dla wszystkich zainteresowanych. Z per-
spektywy dekady do$wiadczen na rynku UE widoczny jest wzrost znaczenia oczekiwan
interesariuszy i dostgpu do informacji oraz spadek zaufania i lojalnosci, co istotnie wplywa
na ksztalt i funkcjonalnosci obecnych programow lojalnosciowych.

Program lojalno$ciowy i uatrakcyjniajace go kolejne akcje istotnie wptywaja na zacho-
wania nabywcze wspotczesnych klientow, umozliwiaja skuteczng komunikacje, angazuja
wielu uczestnikow, zwigkszaja warto§¢ oferowang partnerom, sprzyjaja lojalnosci, powo-
dujg wyzsza efektywnos$¢ dziatan i w istotny sposob przyczyniaja si¢ do budowania pozycji
rynkowej oferenta w zintegrowanej przestrzeni europejskie;.
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Influencing Purchasers’ Behaviours through the Loyalty Programme
in the Integrated European Space

Summary

An aim of considerations is to bring closer the loyalty programme in influ-
encing purchasers’ behaviours in the European space from the perspective of the
decade of experience. The considerations will be carried out around the thesis: un-
der the conditions of ever growing competition, an important managerial tool, ef-
fectively influencing purchasers’ behaviours in the EU, is the loyalty programme
which evolves adequately to the development of information technology and to the
changes in stakeholders’ expectations. The conducted case study of the BP concern
showed that the loyalty programme is an important managerial tool of the entre-
preneur in the process of building relationships with stakeholders and it plays an
important social role, inter alia, contributing to a long-run cooperation with the
offerer, involving the customer in marketing activities and generating value for the
participants.

Key words: purchasers’ behaviours in the EU, loyalty programme, influencing pur-
chasers’ behaviours.

JEL codes: M31

Bo3neiicrBue Ha oBeAeHUE NOKYyIaTe/ el MOCPEICTBOM MPOTrPaMMbI
JIOSIJIbHOCTH B MHTETPUPOBAHHOM €BPOIEiiCKOM MPOCTPAHCTBE

Pe3iome

Llens paccyxneHuit — NPUONU3NUTE PONIb TIPOTPAMMBI JIOSIIBHOCTH B BO3JCH-
CTBUM Ha IOBEJCHHUE MOKYIaTeNel B HHTETPUPOBAHHOM E€BPOTNEHCKOM MPOCTpaH-
CTBE B IIEPCIIEKTHBE JIECATUICTHTETO OMBITA. PaccyXaeHNs cOCPETOTOUEHBI BOKPYT
TEe3MCa: B YCIOBUSIX 00OCTPSIOIICHCS KOHKYPEHIMH CYLIECTBEHHBIM MHCTPYMEH-
TOM ympaBieHus, 3Q(PEKTUBHO BO3ACHCTBYIOIMM Ha TOBEACHHE IMOKYyTaTemeit
B EC, saBmsteTca mporpaMma JOSIIBHOCTH, KOTOpasi IBOJIOUPYET aJeKBaTHO pas-
BUTHIO MH()OPMATHUKN ¥ W3MEHEHUSM OXHIaHWI cTeiikxonnepos. [IpoBeneHHbIH
aHaNu3 JIeITeIbHOCTH KOoHIepHa BP mokasai, 4To nmporpaMma J0sSIBHOCTH — BakK-
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HBI MHCTPYMEHT YIIpaBJICHUs NpEANpPUHUMATENS B TIpoliecce (OPMUPOBAHUS OT-
HOIIIEHNH CO CTEHKXONAEpaMH, W OH MIPAET CYIIECTBEHHYIO COIHANBHYIO POIIb,
B YaCTHOCTH, CIIOCOOCTBYS JOATOCPOUHOMY COTPYHHUYECTBY € O()epPEHTOM, BOBIIE-
Kast KITMEHTa B MAPKETUHTOBBIC JICHCTBHS M TEHEPHUPYS LIEHHOCTH JUISl yIaCTHHUKOB.

KuroueBrble cioBa: noBeaeHne nokymaresneil B EC, mporpamma I0sSUIBHOCTH, BO3-
JieiicTBUE Ha MOBe/IeHHE TIOKYyTaTeNeH.

Koawl JEL: M31

Artykut nadestany do redakcji we wrzesniu 2014 r.
All rights reserved

Afiliacja:

dr hab. Beata Tarczydto

AGH Akademia Gorniczo-Hutnicza w Krakowie

Wydzial Zarzadzania

Katedra Badan Operacyjnych i Technologii Informacyjnych
Al. A. Mickiewicza 30

30-059 Krakéw

tel.: 12 617 42 34

e-mail: btarczyd@zarz.agh.edu.pl

handel_wew_1-2015.indd 280 @ 2015-03-26 09:48:16



