Urszula Chrachol-Barczyk

Karty rabatowe jako sposob
budowania relacji ze studentami

Marketing i Zarzadzanie (d. Problemy Zarzadzania, Finansow i Marketingu) nr
2 (48), 215-223

2017

Artykut zostat opracowany do udostepnienia w internecie przez
Muzeum Historii Polski w ramach prac podejmowanych na rzecz
zapewnienia otwartego, powszechnego i trwatego dostepu do
polskiego dorobku naukowego i kulturalnego. Artykut jest umieszczony
w kolekcji cyfrowej bazhum.muzhp.pl, gromadzacej zawartos¢ polskich
czasopism humanistycznych i spotecznych.

Tekst jest udostepniony do wykorzystania w ramach
dozwolonego uzytku.

Hpe

MUZEUM HISTORII POLSKI



Marketing i Zarzadzanie
nr 2 (48) 2017, s. 215-223

DOI: 10.18276/miz.2017.48-20
ISSN: 1509-0507 | http://wnus.edu.pl/pl/miz/

Urszula Chrachol-Barczyk

Uniwersytet Szczecinski
Wydziat Zarzgdzania i Ekonomiki Ustug
e-mail: urszula.chrachol@wzieu.pl

Karty rabatowe jako sposdb budowania relacji
ze studentami

Kod JEL: M31

Stowa kluczowe: budowanie relacji, karty rabatowe, student, mtodzi ludzie
Streszczenie. Problematyka artykutu oscyluje wokot zagadnienia kart rabatowych, ktore
uczelnie wyzsze czy miasta wprowadzajg jako kolejne narzedzie do budowania relacji
z grupg modych ludzi. Koncepcje tego narzedzia sg najczesciej takie same, r6zni je liczba
partnerow oferujacych okreslone ustugi, rabaty oraz organizator karty. Celem artykutu
jest analiza wybranych przyktadéw realizacji kart rabatowych adresowanych do réznych
grup miodych ludzi oraz stwierdzenie, czy stanowig one narzedzie budowania relacji.
W artykule przedstawiono wyniki pilotazowych badan witasnych przeprowadzonych
wsrod grup studenckich Wydziatu, przed wdrozeniem karty rabatowej Wydziatu Zarza-
dzania i Ekonomiki Ustug Uniwersytetu Szczecinskiego.

Whprowadzenie

Zagadnieniu budowania lojalnosci zostato juz poswigcone duzo miejsca w litera-
turze przedmiotu, jednak, jak pokazujg liczne wyniki badan, coraz trudniej za-
trzyma¢ klienta przy firmie. Tradycyjne programy lojalnosciowe, w ktdrych
zbiera si¢ punkty i nastgpnie przeznacza je na nagrody, tracg na popularnosci.
Coraz trudniejsze jest zainteresowanie klienta programem lojalnosciowym.
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Z badan przeprowadzonych przez PBS DGA® dotyczacych postaw i zwy-
czajow konsumentow zwigzanych z programami lojalno$ciowymi wynika, ze
42% badanych opowiedziato si¢ za systemem rabatowym jako bardziej atrakcyj-
nym niz system punktowy w programach lojalnosciowych (34,6%) (Burska-Woj-
tunska, 2011, s. 8-11). Zachowanie takie mozna ttumaczy¢ faktem, ze korzys¢
w programie o charakterze rabatowym jest szybsza, czesto otrzymywana wraz
z zakupem, natomiast nagrody ze zbierania punktéw przeciagaja si¢ w czasie
i zaleza od wielu czynnikow.

Bardzo czegsto nazwa program lojalnosciowy nadawana jest wielu akcjom
organizowanym przez rdézne podmioty, jednak nie majg one nic wspolnego z bu-
dowaniem lojalnos$ci; sg najczesciej akcjami promocyjnymi, rabatowymi i trwaja
okreslony czas. Natomiast lojalnos$ci nie buduje si¢ na okre§lony czas, ale na czas
funkcjonowania danej firmy.

Uczelnie wyzsze checac przyciagnac do siebie studentéw, szczegolnie w cza-
sie nizu demograficznego, szukaja réznych sposobow. Niektore organizuja kon-
kursy, inne udzielaja rabatow na oplaty studidw czy tez prowadza rdzne pro-
gramy rabatowe. Do cech programow rabatowych mozna zaliczy¢ (A. Lapeta,
2008, s.12):

— motywacja do uczestnictwa jest uzyskanie rabatu podczas zakupow lub
skorzystania z ustugi,

— nagroda najczgsciej jest wiekszy rabat,

— klient jest rozpoznawany przez uzywanie karty.

W programach rabatowych korzystajacy otrzymuje najczesciej korzys¢ od
razu lub w niektorych przypadkach jest ona odroczona celem uzbierania wigk-
szego rabatu. Korzy$¢ to procentowe lub kwotowe obnizenie ceny towaru badz
ustugi. Udzielanie rabatéw zwigzane jest $cisle z polityka cenowa firmy. Klienci
moga otrzymywac rabat staly czy tez uzalezniony od ilosci lub kwoty dokona-
nych transakcji. Rabaty umozliwiajg budowanie lojalnosci I stopnia — ekono-
micznej (Dejnaka, 2007, s. 128). Budowanie dtugotrwatej (nie tylko zaleznej od
ceny) lojalnosci na podstawie kart rabatowych byloby mozliwe, gdyby karty byty
w dowolny sposob personalizowane i pozwalaly rejestrowac zakupy dokony-
wane przez klienta. Najprostsze karty rabatowe nie umozliwiajg jednak identyfi-
kacji klienta, co oznacza, ze nie buduja one jego lojalnosci.

Karty rabatowe z pewnoscig moga stanowié¢ element przyciggniecia klienta
do firmy, jednak istnieje ryzyko, ze w przypadku otrzymania przez klienta lep-
szego rabatu zmieni on firme¢. Dobrze prowadzone karty rabatowe moga by¢ do-
skonatym narzedziem do budowania relacji z grupa posiadaczy karty. E. Rudaw-
ska podkresla, ze relacje z klientami stang si¢ zrodtem wzrostu wartosci przed-

! Badanie zostato wykonane na reprezentatywnej probie Polakéw — 1104 osoby w ramach bada-
nia Omnibus.
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sigbiorstwa, jesli beda tworzone z atrakcyjnymi z punktu widzenia przedsigbior-
stwa klientami, a warto$¢ klientdw zostanie przyjeta za podstawe decyzji pode;j-
mowanych przez przedsigbiorstwa (Rudawska, 2008, s. 222-223). Do tego na-
lezy takze dotgczy¢ regularng komunikacje¢ z klientem i bycie otwartym na suge-
stie i potrzeby klientow. Natomiast Ph. Kotler dodaje, ze warto$¢ relacji ma
szczegblne znaczenie tam, gdzie wazne sa indywidulane relacje i gdzie klienci
sktaniajg si¢ do kontynuowania wspotpracy z dostawca bez wzgledu na przyzwy-
czajenia czy inercje (Kotler, 1994, s. 76).

Karty rabatowe dla mlodych ludzi

Na rynku sporo juz jest kart (dla) studenta oraz absolwenta. Wigkszo$¢ z nich ma
charakter rabatowy. Tworzone s3 one najczesciej przez uczelnie badz miasta.
Jednym z podmiotow prowadzacych takie dziatania jest Uniwersytet Miko-
taja Kopernika w Toruniu, ktéry wdrozyt program ,,Absolwent UMK, dziatajacy
od 2001 roku. Karte programu (rys. 1) moga otrzymac osoby, ktore na UMK
uzyskaty tytut: licencjata, inzyniera, magistra, doktora czy lekarza, a takze absol-
went studiow podyplomowych. Od pazdziernika 2014 roku karte moga réwniez
otrzymac absolwenci Akademii Medycznej w Bydgoszczy, ktorzy ukonczyli stu-
dia przed jej potaczeniem z Uniwersytetem Mikotaja Kopernika w Toruniu.
Uczelnia oferuje nastepujace korzysci (Kilka stow..., 2017):
a) korzystanie z wielu rabatoéw udzielanych przez partnerow programu re-
gionalnych i ogdlnopolskich;
b) mozliwos¢ korzystania z bibliotek UMK, w tym takze z bibliotek wy-
dziatlowych na specjalnych warunkach;
C) newsletter zawierajacy informacje o nowych przywilejach, konkursach
1 aktualno$ciach z zycia uczelni;
d) bezptatne konta pocztowe (konto@abs.umk.pl) o pojemnosci 150 MB
z bezprzewodowym dostgpem do sieci na terenie UMK, chronione przed
spamem i wirusami;
e) pomoc w kontaktach ze znajomymi ze studiow.
Oferta partnerow karty, u ktorych mozna skorzysta¢ ze specjalnej oferty,
podzielona jest na 6 grup:
—  przywileje UMK,
— kultura i rozrywka,
— edukacja i rozwdj,
— turystyka, sport i rekreacja,
— zakupy, ustugi, reklama,
— zdrowie i uroda.
W kazdej z grup znajduje si¢ minimum kilkunastu partneréw oferujacych
najczesciej rabaty na swoje ustugi.
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Rysunek 1. Wzory kart programu Absolwent UMK
Zrodto: Karta..., 2017.

Karcie poswigcona jest strona www.absolwent.umk.pl, na ktorej znajduja
si¢ informacje, jak otrzymac karte, szczegdlowe oferty poszczegdlnych partne-

row, kluby zainteresowan, kalendarz spotkan itp.
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Konkurencyjna uczelnia w tym samym mies$cie — Wyzsza Szkota Bankowa,
ma w swojej ofercie rowniez karte rabatows (rys. 2) dla studentow. Program ra-
batowy ,,Wiele studenckich bonusow” to projekt, ktory ma uatrakcyjni¢ zycie
studenckie w mieScie. Z rabatow oferowanych przez partnerow tej inicjatywy
moga korzysta¢ studenci oraz pracownicy uczelni. Informacje o tym, gdzie ode-
brac¢ kartg oraz kto jest partnerem i co oferuje, mozna odnalez¢ na stronie inter-
netowej uczelni. Partnerzy karty sa z roznych branz i jest ich ok. 30.

o WYZSZA SZKOEA BANKOWA
W TORUNIU

1®
wiele WSB

studenckich
bonusow www.wsb.pl

Rysunek 2. Wzo6r karty rabatowej WSB w Toruniu
Zrédlo: Program rabatowy, 2017.

Kolejny przyktad karty rabatowej to Mtodzi w Lodzi (rys. 3) dla uczniow
objetym programem Mial00 Talentéw oraz studentéw tddzkich uczelni. Umoz-
liwia ona korzystanie z rabatow oraz ustug oferowanych przez partnerow, m.in.
kina, teatry, szkoly jezykowe, szkoty tanca, kluby fitness, centra rozrywki, przy-
chodnie specjalistyczne oraz restauracje, kluby i puby. Z karty korzysta ponad 12
tys. osob, za$ liczba partneréw to ponad 100 podmiotow. Podzieleni sg oni na
nastepujace podgrupy (Karta rabatowa..., 2017):

— sport (24 podmioty),

— ushugi (23 podmioty),

— edukacja (14 podmiotow),

— zdrowie (19 podmiotow),

— rozrywka (7 podmiotow),

— gastronomia (9 podmiotow),
—  kultura (8 podmiotow),

— inne (6 podmiotow).

Organizatorem karty jest Urzad Miasta L.odzi. Karcie po§wiecona jest strona
internetowa www.mlodziwlodzi.pl oraz fanpage na Facebooku o tej samej na-
zwie, ktory skupia juz ponad 18 tys. osob. W mediach spotecznosciowych za-
mieszczanych jest tez duzo innych informacji dotyczacych wydarzen w miescie,
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wydarzen na uczelniach, szkoleniach i kursach organizowanych dla studentow,
profilaktycznych badaniach itd.
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Rysunek 3. Wzor karty Mtodzi w Lodzi
Zrodto: Karta rabatowa..., 2017.

Karta rabatowa w $wietle wynikéw badan wlasnych

W roku akademickim 2014-2015 na Wydziale Zarzadzania i Ekonomiki Ustug
powstata karta rabatowa dla studentéw Wydziatu (rys. 4).

g

——

Rysunek 4. Karta WZIEU
Zrédto: zasoby WZIEU.

Na karcie znalazto si¢ 15 firm, ktore oferowaty studentom znizki przy jej
okazaniu. Wsrod partneréw byli: szkota jezykowa, salon kosmetyczny, fryzjer,
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punkty gastronomiczne, puby, kwiaciarnia, sitownia, punkt naprawy samocho-
doéw, punkt ksero oraz teatr. Partnerzy karty zostali dobrani w znacznej czesci na
podstawie kontaktéw prywatnych osob zaangazowanych w tworzenie karty.
Kazda z firm oferowata studentom WZIEU co$ innego niz innym studentom
w miescie. Istotna byla takze lokalizacja partnerow karty. Byty to punkty w cen-
trum miasta lub w okolicach Wydziatu. Karty byly personalizowane ze wzgledu
na uniknigcie przekazywania karty innym osobom. Kazdy z partneréw mogt po-
prosi¢ studenta o okazanie legitymacji i karty. Studenci najczesciej korzystali
z punktow gastronomicznych. Pozostate punkty z karty nie byly w ogdle odwie-
dzane. Dlatego tez w kolejnym roku pojawit sie pomyst, aby przeprowadzi¢ pi-
lotaz wérod studentow.

W 2016 roku w ramach przedmiotu fakultatywnego ,,0d programow lojal-
nosciowych do lojalnosci 3.0” studenci uczestniczacy w nim mieli za zadanie
przygotowac koncepcje karty lojalno$ciowej dla studentéw Wydziatu. Dziatania
rozpoczeli od przygotowania narzedzia badawczego i przeprowadzenia ankiety
wsrod grupy docelowej, czyli studentow. Kazdy z uczestnikow fakultetu udat si¢
do innej grupy studenckiej i przeprowadzil badanie wsrod osob obecnych na za-
jeciach. Badanie miato charakter pilotazowy. Wzigto w nim pod uwage kazdy
z kierunkéw studiow oraz kazdy rok studiow. Udzial wziglo 241 studentow
z roznych lat studiéw i kierunkéw. Celem badania byto zorientowanie si¢, czy sa
oni zainteresowani programem lojalnosciowym, jaki miatby mie¢ charakter oraz
jacy partnerzy powinni by¢ dobrani do badania.

Uczestnicy realizowanego fakultetu twierdzili, ze program ma by¢ karta ra-
batowa, ktdéra bedzie skupiata parterow z roznych branz. Partnerzy powinni by¢
dobrani wedtug preferencji studentéw, czyli odpowiedzi udzielonych w kwestio-
nariuszu. Kazdy z partneréw ma zaoferowac jakas znizke lub inng ustuge, jednak
ma to by¢ co$ wigcej niz tylko rabat oferowany wszystkim studentom w miescie.

Wsrod uczestnikow pilotazu 84% deklarowato uzywanie karty rabatowej
WZiEU, natomiast 16% nie byto zainteresowane tym narzedziem. Respondentow
zapytano takze o poszczegoélne branze, z jakich powinny by¢ partnerzy w karcie,
1 uzyskano nastgpujace wskazania:

— 88% gastronomia,

—  78% kina,

— 78% bary, puby,

—  74% Kluby,

— 59% kawiarnie, lodziarnie,
—  57% sitownia, basen,

—  56% taxi,

— 53% supermarket,

—  43% punkty ksero,

— 36% Kluby sportowe,
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- 30% fryzjer,
—  34% apteka.

Kolejne pytania dotyczyly juz podania konkretnych nazw punktow z po-
szczegoblnych branz, do ktoérych badani najczesciej uczeszczaja, oraz takich, do
ktérych by¢ moze nie chodza, a chcieliby mie¢ w nich rabaty, co sktonityby ich
do korzystania. Badani studenci wskazali nastgpujace miejsca w Szczecinie:

— gastronomia: Berlin Kebab, KFC, Mak Kwak, Mc Donald,
— kluby: Pinokio, Coyote Club, Citi Hall,
— kino: Multikino, Helios,
— taxi: City Taxi, Taxi 4 You,
— punkty ksero: ksero na Wydziale,
— supermarkety: Biedronka, Auchan, Lidl,
— sitlownia: Calypso, Active,
— sklep sportowy: Decathlon,
— apteka: apteka Zdrowie, apteka blisko Wydziatu,
studio fryzjerskie: Beverly Hills.

Dodatkowo bilard, bilety na mecz Pogoni Szczecin, drogerie, sklepy odzie-
zowe, rower miejski, komunikacja miejska oraz teatr. Wigkszo$¢ zaproponowa-
nych miejsc to tzw. sieciéwki. Studenci nie wskazywali punktow gastronomicz-
nych znajdujacych sie blisko uczelni, tylko mieszczace si¢ w centrum miasta lub
w poblizu akademikow.

Po wytypowaniu miejsc przygotowano pismo skierowane do potencjalnych
partnerdéw z propozycja wspolpracy, oferujace korzysci z przystapienia do karty.
Niestety wiele punktow nie byto zainteresowane wspotpraca w tym zakresie.
Uwazali, ze majg juz znizki i oferty dla studentow i nie sg w Stanie zaoferowac
nic wigcej. Wsrod 60 dostarczonych pism byto tylko 8 z oferta. Droga marketingu
szeptanego o karcie dowiedziato si¢ kilka innych podmiotéw i rowniez zglosito
swoje propozycje, jednak organizatorzy karty nie zdecydowali si¢ na wspotprace
z nimi z powodu ich potozenia czy nieznajomosci firmy wsrod badanych studen-
tow.

Ostatecznie karta nie powstala ze wzgledu na zbyt mate zainteresowanie
oferta z rynku.

Podsumowanie

Na rynku istnieje wiele kart rabatowych, niektore z nich sg dostgpne w formie
specjalnie dla nich przeznaczonych aplikacji mobilnych. Karty rabatowe maja tez
konkurencje w postaci stron internetowych, ktore oferuja wszystkim rabaty
w wybranych miejscach. Jezeli organizator karty bedzie miat nizszy rabat niz
ogolnodostepne popularne strony internetowe, to istnieje duze prawdopodobien-
stwo, ze mtody czlowiek skorzysta z korzystniejszego rozwiazania.
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Na podstawie zaprezentowanych case study cickawym przyktadem jest
karta organizowana przez miasto £.6dz. Jest ona inicjatywa podkre$lajaca, ze wla-
dzom miasta zalezy na zatrzymaniu mtodych ludzi oraz przyciagnig¢ciu innych.
Karty wprowadzane przez poszczegolne uczelnie czy tez wydziaty rowniez po-
kazuja, ze poszukuja one sposobow, aby zacheci¢ studenta do podjecia nauki
w swojej uczelni. Stworzenie karty, rozdystrybuowanie jej i pozostawienie jej
bez zadnych dalszych dziatan spowoduje, ze studenci przestang jej uzywac, po-
niewaz o niej zapomng. Z pewnoscig dobrze prowadzone karty, czgsta i ciagla
komunikacja z grupg ich odbiorcéw moze wptywaé na budowanie relacji z nimi.
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Discount Cards as a Way of Building Relationships with Student

Keywords: creating relationships, discount cards, students, young people

Summary. The problem of the paper oscillates around the issue of discount cards, which
universities introduce as another tool for building relationships with a group of young
people. Concepts of this tool are most often the same, different number of partners offer-
ing specific services, discounts and organizer card. The aim of the paper is to analyze
selected examples of rebate cards for different groups of young people and to determine
whether they are a tool for building relationships. The paper presents the results of own
research (pilotage) carried out among all student groups of the Faculty, before the imple-
mentation of the discount card of the Faculty of Management and Economics of Services
of the University of Szczecin.

Translated by Urszula Chrgchol-Barczyk

Cytowanie

Chrachol-Barczyk, U. (2017). Karty rabatowe jako sposob budowania relacji ze studentami. Mar-
keting i Zarzqdzanie, 2 (48), 215-223. DOI: 10.18276/miz.2017.48-20.



