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Streszczenie

Celem artykutu byla analiza partnerskich (hipermarket i bank) kart kredytowych. Oprécz
podobienstw, w ujeciu sensu stricte Karty te réznig si¢ dodatkowymi funkcjami, zwigzanymi
z uzywaniem ich w konkretnych sklepach, w ktérych sq wydawane. Ponadto okreslono réwniez
korzysci ze wspétpracy banku z placowka handlowa. Dla bankéw jest to gléwnie dostgp do
klientéw hipermarketéw oraz mozliwo$¢ wykorzystywania ich marki. Sklepy kreuja zas wtasna
marke oraz zwigkszaja sprzedaz.

Wstep

Od kilku lat obserwowany jest dynamiczny rozwdj rynku kart platniczych, w tym
kredytowych. Polacy maja juz okoto 10 milionéw kart kredytowych®. Takie zjawisko
ma miejsce, poniewaz banki obnizaja kryteria ich przyznawania. Karta kredytowa to
obecnie nie tylko mozliwo$¢ kupowania na kredyt, ale i szereg dodatkowych korzysci:
rabaty, konkursy, przynalezno$¢ klubowa.

W dzisiejszych czasach banki wydaja karty kredytowe takze we wspdtpracy
z innymi podmiotami. Takie karty okresla si¢ mianem kart partnerskich
(co-brandowych). Produkty tego typu daja ich posiadaczom nie tylko dostep
do natychmiastowego kredytu, ale rowniez mozliwos¢ korzystania z programéw
lojalno$ciowych przygotowanych przez bank wspélnie z innym podmiotem. Banki
nawiazuja wspOtprace¢ z takimi przedsigbiorstwami jak: operatorzy telefonii
komoérkowej, sieci sklepéw, stacji benzynowych, kin, lecznic, linie lotnicze czy portale
internetowe.

Karty kredytowe pojawity si¢ w hipermarketach juz kilka lat temu. Poczatkowo
jednak ich zasieg obejmowat jedynie ptatnosci dokonywane w ramach danej sieci
handlowej. Byty ulepszona, odnawialng wersja kredytu ratalnego. W ciagu ostatnich
dwoch lat ich funkcje ulegly rozszerzeniu. Staty si¢ przede wszystkim akceptowane
w dowolnych punktach sprzedazowych obslugiwanych przez dang organizacj¢
platnicza’.

! Adam Rudzewicz — dr, Katedra Analizy Rynku i Marketingu, Wydziat Nauk Ekonomicznych, Uniwersytet Warmirisko-
Mazurski.

> Coraz wiecej kart kredytowych w portfelach Polakéw. http://prportal.pl/2009/03/coraz-wiecej-kart-kredytowych-w-
portfelach-polakow/ (20.04.2009).

3 E. Ulatowska: Karta kredytowa jako efekt wspotpracy hipermarketu z bankiem. Wydzial Nauk Ekonomicznych,
Uniwersytet Warminsko-Mazurski w Olsztynie, Olsztyn 2008, s. 5.
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Ustawa o tworzeniu i dziataniu wielkopowierzchniowych obiektéw handlowych
wprowadzita definicj¢ obiektu handlowego, przez ktéry rozumie si¢ ,,obiekt handlowy
o powierzchni sprzedazy przekraczajacej 400m’, w ktérym prowadzona jest
jakakolwiek dziatalnos¢ handlowa™. Przyjmuje sie, iz w ramach tej definicji zawiera
si¢ pojecie hipermarketu. Hipermarketem okresla si¢ sklep o powierzchni
przekraczajacej 2500m’, ktéry prowadzi sprzedaz giéwnie w  systemie
samoobstugowym,  oferuje  duzy  asortyment  artykuléw  zywnosciowych
i niezywno$ciowych czestego zakupu oraz posiada parking samochodowy”.

Hipermarkety maja z regulty powierzchni¢ od 8000m”> do 12000m’. Poza
wielkoscia, hipermarkety rézni takze od zwyklych supermarketéw zdecydowanie
wigkszy udzial powierzchni przeznaczonej na artykuty przemystowe. Posiadaja one
rozbudowane stoiska tekstyliéw, sprzgtu AGD i RTV. Towary sa wylozone na pétkach
lub umieszczone na wieszakach, co powoduje, iz klient sam wybiera produkty i wktada
je do woézka lub koszyka. Czes¢ produktéw, ktére wymagaja specjalistycznego wazenia
lub krojenia jest wydawana przez pracownikéw dziatu. Zaptata za wszystkie towary
dokonywana jest przy kasach koncowych. Hipermarkety sa potgznymi
przedsiebiorstwami, ktére posiadaja czesto whasne masarnie i piekarnie®.

Celem artykutu jest analiza wybranych kart kredytowych oferowanych przez
supermarkety we wspotpracy z bankami oraz préba ukazania korzysci z ich posiadania
z punktu widzenia klienta, banku oraz sklepu. Badaniem zostaly objete trzy produkty:

—  karta kredytowa Real MasterCard,

—  karta kredytowa Tesco MasterCard,

—  karta Kredytowa Carrefour Visa.

Zrédlem danych byta wiasna obserwacja rynku kart partnerskich oraz regulaminy
analizowanych kart kredytowych.

Lojalnos¢ i satysfakcja klienta

W literaturze mozna spotka¢ si¢ z wieloma definicjami lojalnosci. Ogélnie
lojalno$é jest rozumiana jako oddanie si¢ osobie lub instytucji. Ph. Kotler’ pisze, ze
firma cieszy si¢ duza lojalnoscia wobec jej marki, jezeli pokazna liczba jej klientéw nie
zmieni jej na inna. Pojecie lojalnosci rozpatruje si¢ w ujeciu behawioralnym,
kognitywnym i emocjonalnym. W pierwszym z nich lojalno$¢ rozumiana jest jako
zachowanie polegajace na systematycznym powtarzaniu zakupéw. Ujecie kognitywne
odnosi si¢ do tego, ze lojalny nabywca §wiadomie decyduje o wyborze takiego, a nie
innego produktu, co wynika z korzystniejszej jego oceny w stosunku do oferty
konkurencji. Natomiast w ujeciu emocjonalnym lojalno$¢ jest definiowana jako
przychylna postawa wobec danego produktu, firmy czy miejsca zakupu, wywotlana
uczuciem sympatii i przywiazania®. Wynika z tego, ze klient lojalny to taki, ktory
kupuje czgsto w danej placowce i wykazuje wobec niej pozytywna postawe.

4 Ustawa o tworzeniu i dziataniu wielkopowierzchniowych obiektéw handlowych. Dz.U. z dnia 17 lipca 2007,

www.lex.com.pl/serwis/du/2007/0880.htm (9.04.2009).
Pojecie  stosowane w  statystyce publicznej —  hipermarket. GUS. http://www.stat.gov.pl/gus/definicje_

PLK_HTML.htm?id=POJ-3295.htm (10.04.2009).

® Supermarket. Serwis konsumenta. http:/strefa.org/definicje/supermarket.html (11.04.2009).

7 Ph. Kotler: Marketing od A do Z. PWE, Warszawa 2004, s. 77-78.

8 U. Katazna-Drewinska: Relacje z klientami jako podstawa ksztattowania ich lojalnosci. W: Marketingowe mechanizmy
ksztattowania lojalnosci. Red. S. Makarski. Wydawnictwo Uniwersytetu Rzeszowskiego, Rzeszéw 2007, s. 17.
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Jak zauwaza G. Ztotkowska’, aby usatysfakcjonowa¢ klienta i go zachwycié,
warto$¢ oferowana przez firm¢ musi przewyzsza¢ jego oczekiwania. W handlu
detalicznym oferowana warto$¢ obejmuje oprécz produktéw materialnych réwniez ich
lokalizacje, obstuge, wystréj wnetrza placéwki, atmosfere zakupu itp.' Natomiast
P. Kwiatek'' pisze, iz lojalnos¢ ksztattuje si¢ pod wplywem wzajemnego oddziatywania
czynnikOw ujetych w cztery grupy: cech konsumenta, cech marki, otoczenia
spotecznego i warunkéw rynkowych.

Lojalno$¢ klienta niesie ze sobg korzysci dla firmy. Pozwala zredukowaé koszty
marketingowe, poniewaz pozyskanie nowego klienta jest stosunkowo pi¢¢ razy drozsze
niz utrzymanie starego. Lojalni, zadowoleni klienci rekomenduja marke firmy, co
przyciaga nowych klientéw. Wysoka lojalnos¢ klientéw zmniejsza ich wrazliwo$¢ na
cene oraz stanowi bariere wejscia dla konkurentéw, redukujac ich potencjalne zyski'>.

Program lojalnosciowy jest narz¢dziem stluzacym do nawiazywania i utrzymywania
pozytywnych relacji z klientami. Ma on na celu spowodowanie powracania klienta do
danej firmy oraz kreowania wiezi i relacji klienta z marka". P. Kwiatek przedstawia
rozbudowana definicje programéw lojalnosciowych'®. Zwraca on uwage na
dlugookresowy okres dziatania programu oraz brak terminu jego zakonczenia.
Podstawa dziatan programu lojalnosciowego sa: komunikacja, informacja oraz wiedza.
Dziatanie programu lojalnosciowego dostarcza obustronnych korzysci, klient otrzymuje
warto$¢ dodatkowa, natomiast przedsigbiorstwo poglebia wiedz¢ o klientach oraz ma
wplyw na ich postawy i zachowania.

W literaturze wyrdznia si¢ nastgpujace rodzaje programow lojalno$ciowych:

—  kluby marketingowe,
karty stalego klienta,
programy nagradzania lojalnosci,
programy uczestnictwa.

Kluby sa najstarsza forma programu lojalnosciowego. Celem ich tworzenia jest
nawigzanie dtugofalowych relacji z klientami poprzez oferowanie im réznych korzysci
zwigzanych z zakupami. Do tych korzySci mozna zaliczy¢ m.in. porady dotyczace
doboru witasciwych produktéw, mozliwosci zakupu ograniczonych edycji, znizki na
produkty, czasopisma klubowe itp."

Najpopularniejsza forma programéw lojalnosciowych sa karty stalego klienta.
Przyktadem moga by¢ karty rabatowe, ktére gwarantuja klientowi, po spelnieniu
okreslonych warunkéw, premig¢, znizke¢ lub rabat, ktére mozna otrzymaé przy
nastepnych zakupach. Ma to na celu zachgcenie klientéw do ponownego skorzystania
z oferty. Poczatkowo karty stanowily jedynie identyfikator klienta, natomiast wraz
z postegpem technologicznym zaczgto wyposazaé je w paski magnetyczne badz
mikroprocesory, co pozwala na zapisywanie informacji na temat klienta i jego zakupéw.

> G. Ztotkowska: Metody ksztattowania lojalnosci klientow w handlu detalicznym. W: Marketingowe mechanizmy
ksztattowania lojalnosci..., s. 398.

' Dembinska-Cyran, J. Hotub-Iwan, J. Perenc: Zarzqdzanie relacjami z klientem. Difin, Warszawa 2004, s. 282-283.

P, Kwiatek: Programy lojalnosciowe: budowa i funkcjonowanie. Oficyna a Wolters Kluwer Business, Krakéw, 2007,
s. 38-39.

12°A. Smalec: Formy i znaczenie programéw lojalnosciowych (na przykladzie wybranych firm). W: Marketingowe
mechanizmy ksztattowania lojalnosci.., s. 251-252.

3 A. Stolarska: Program lojalnosciowy jako narzedzie do nawiqzywania i utrzymywania relacji z klientem.
W: Marketingowe mechanizmy ksztattowania lojalnosci.., s. 235.

14 p. Kwiatek: op.cit., s. 117-118.

15 K. Mazurek-Fopaciniska: Zachowania nabywcéw i ich konsekwencje marketingowe. PWE, Warszawa 2003, s. 316-321.
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Karty sa wykorzystywane takze do gromadzenia punktéw, ktére sa swoistg ,,waluta”
w programach lojalnosciowych. Posiadaja one okreslong warto$¢ dla firmy i klienta.
Po zebraniu okreslonej liczby punktéw, klient moze wymieni¢ je na konkretne
nagrody'’.

Programy nagradzania lojalnosci sa stosowane do nagradzania klientéw
dokonujacych wielokrotnego zakupu okreslonego produktu badz korzystajacych z wielu
ustug danej firmy. Wykorzystywane sa w tym przypadku rézne formy (listy
z podzigkowaniami, podzigkowania osobiste, kartki S$wiateczne z Zyczeniami
i podzigkowaniami, upominki oraz przyjecia organizowane dla szczegdlnych
klientéw)'”. Stosowa¢ mozna takze obnizki cen wobec klientéw, ktérych dane znajduja
si¢ w bazie firmy.

Programy uczestnictwa s3 nazywane programami ciaglymi, co wiaze si¢
z dlugoterminowym zwigzkiem klienta z firma. W zamian za dtugotrwata wspéiprace
klienta z przedsigbiorstwem klient otrzymuje prawo do réznych przywilejéw, ktére
moga przyja¢ forme nagréd rzeczowych, znizek badz innych §wiadczen'.

A. Stolarska uwaza, ze celami programéw lojalnosciowych moga by¢:
przywiazanie klienta do firmy, pozyskiwanie nowych klientéw, tworzenie nowych
kanatéw komunikacji, zdobywanie informacji o klientach oraz wsparcie dzialan
marketingowych przedsiebiorstwa'®. E. Rudawska dodaje do tej listy zwigkszenie
czestotliwosci zakupu, przeciwdzialanie zmianie marki na inna, zwigkszenie udziatu
w rynku, obnizenie wskaznika klientéw rezygnujacych z ustug firmy oraz sterowanie
zachowaniami klientéw™. Jak wynika z podanych przyktadéw cele programéw
lojalnosciowych moga by¢ wielorakie. Przedsigbiorstwo samo ustala priorytet dzialania
zastosowanego programu.

Wyniki przeprowadzonej analizy

Carrefour razem z Lukas Bankiem wydaje kart¢ kredytowa Carrefour Visa, ktorej
gléwna funkcja jest staty rabat w sieci Carrefour. Od maja 2007 roku Real rozpoczat za$
wspétprace z Sygma Bank w zakresie obstugi kredytowej i lojalnosciowej klientow.
Obydwa podmioty wspélnie wydaja karte¢ kredytowa Real Mastercard. W ramach
obstugi kredytowej klientéw, Tesco Polska od wielu lat wspétpracuje z Lukas Bankiem,
oferujac od czerwca 2006 kart¢ Tesco Mastercard. W tabeli 1 zestawiono informacje na
temat podstawowych cech badanych kart kredytowych.

Karty kredytowe oferowane w hipermarketach czg¢sto wyrézniaja si¢ dodatkowymi
korzy$ciami zwigzanymi z uzywaniem ich w danych sklepach. Karta Carrefour Visa
oferuje 1,5% rabatu na wszystkie zakupy zrobione w Carrefour. Warunkiem jest
zaptacenie za zakupy kartg Carrefour Visa. Cho¢ rabat nie wydaje si¢ wysoki, to jednak
jest staly i bezterminowy. W przypadku karty Tesco mamy do czynienia z inng oferta.
Klienci posiadajacy kartg Tesco Mastercard otrzymuja co miesigc list¢ z produktami,
ktére moga naby¢ za darmo, jezeli za pozostate zakupy zaptaca kartg Tesco Mastercard.
Na przysytanych kuponach znajduje si¢ takze przykladowa warto§¢ wybranych
towar6w, aby klient wiedzial, ile s$rodkéw pieni¢znych oszczedza korzystajac

1o p. Kwiatek: op.cit., s. 110.

'7E. Rudawska: Lojalnos¢ klientéw. PWE, Warszawa 2005, s. 102-103.

*® Ibidem, s. 103-105.

19 A. Stolarska: op.cit., s. 237

2 E. Rudawska: Wplyw programéw punktowych na lojalnos¢ klientéw. ,,Przeglad Organizacji” 2005, nr 12, s. 32-35.



Partnerska karta kredytowa...

393

z promocji. Kazdy kupon okreslony jest data obowiagzywania akcji. Klient moze
wykorzystaé tylko jeden kupon dziennie.

Tabela 1. Cechy badanych kart kredytowych

Inne korzysci

Klub Maxima, znizki
w innych punktach

Wybrane Karta Carrefour Karta Tesco Karta Real

parametry Visa Mastercard Mastercard
Korzysci zwigzane | 1,5% rabatu na wszy- Wy‘t?rane prOdUkt},/ .

: . gratis przy ptatnosci
z marketem: rabaty | stkie zakupy w Carre- "
. . za pozostate zakupy Program ,,10
i programy four przy ptatnosci Karta Tesco Master-
lojalnosciowe karta Carrefour Visa car da‘
Akcje Mastercard,

korzysci w sklepach
sieci Galia

Raty 0%

Tak, w okresie
trwania promocji

Tak, w okresie
trwania promocji

Tak, w okresie
trwania promocji

Mozliwo$¢ zaplaty

Tak

Tak

Nie

przez Internet

— poczta, — poczta, — poczta,
x — Internet, — Internet, — Internet,
Ptatnosc
. — bank, — bank, — bank
rachunkow D D .
— specjalnie — specjalnie — wszystkie kasy

oznaczone kasy oznaczone kasy w Realu

Zroédlo: opracowanie wlasne.

Korzyscia dodatkowa karty Real Mastercard jest powiazanie jej z programem
lojalnosciowym hipermarketu Real. Posiadacze karty kredytowej Real staja si¢
automatycznie ,,posiadaczami” funkcji lojalnosciowej. Karta, bowiem, oprécz funkcji
kredytowo-ptatniczej stuzy takze do zbierania punktéw w Real. Istotny jest fakt, iz
klient wcale nie musi korzysta¢ z kredytu, aby zbiera¢ punkty. Wystarczy, ze okaze
karte przy kasie w momencie dokonywania zaplaty, a punkty automatycznie zostang
doliczone do konta. Klienci moga wymienia¢ punkty na bony towarowe badz na
prezenty z okres§lonego katalogu.

Uzywajac kart kredytowych w innych sklepach niz sklepy macierzyste klienci tez
moga korzysta¢ z dodatkowych bonuséw. W przypadku karty Real Mastercard
dodatkowymi korzy$ciami jest mozliwos¢ uczestnictwa posiadaczy karty we wszystkich
akcjach przeprowadzanych przez Mastercard. Ponadto kolejne korzysci majg miejsce
takze w przypadku dokonania zaptaty ta karta w sklepach sieci Galia. Czgsto sg to
rabaty na zakupy badz udzial w réznego rodzaju loteriach. Karta Tesco Mastercard
takze bierze udzial w akcjach organizowanych przez grup¢ Mastercard. Posiadacze tej
karty staja si¢ czlonkami Klubu Maxima, co oznacza, ze moga korzysta¢ z réznych
rabatéw robiac nig zakupy w okreslonych punktach sprzedazy.

W przypadku kazdej z trzech badanych kart wprowadzane sgq okresowe promocje
na kredyt bez odsetek. Polega to na mozliwosci roztozenia zakupdéw zrobionych
w sklepie macierzystym na réwna liczbe nieoprocentowanych rat. Takie akcje réwniez
powoduja wigkszy naptyw klientéw do sklepéw, co zwigksza obrét hipermarketu.
Sposréd kart objetych badaniem tylko kartami wydanymi przez Lukas Bank mozna
ptaci¢ przez Internet. Karta Real Mastercard nie posiada takiej funkcji. Jest to
niewatpliwie duza wada, szczegdlnie z punktu widzenia oséb korzystajacych z tego
typu transakcji. Platnosci rachunkéw mozna dokonywaé w kazdym z badanych
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przypadkéw na poczcie, w banku lub przelewem internetowym. Karta Lukas Banku
dokona si¢ transakcji takze w wybranych kasach, natomiast w przypadku karty Real
Mastercard w kazdej kasie w hipermarketach Real bez zadnej optaty.

Korzysci z partnerstwa dla klientéw, bankéw oraz sklepow

Na karte z hipermarketu moga pozwoli¢ sobie osoby, ktére osiagaja niskie
dochody. Do niedawna karty kredytowe wydawane byly tylko dla klientéw
biznesowych badz zamoznych. Obecnie nawet osoby osiagajace dochdd ponizej 500 zt
moga sta¢ si¢ posiadaczami karty kredytowe;j”'. Karta partnerska posiada cechy typowej
miedzynarodowej karty kredytowej. Jest akceptowana nie tylko w danej sieci sklepow,
ale takze w kazdym innym punkcie sprzedazy obstugiwanym przez dang organizacj¢
finansowa.

Wyréznikiem kart co-brandowych jest takze szybko$¢ podjecia decyzji
o przyznaniu karty. Jest to kwestia zazwyczaj kilkunastu minut. Zaraz po pozytywnym
rozpatrzeniu wniosku o karte klient otrzymuje papierowa promesg, z ktéra od razu moze
uda¢ si¢ na zakupy.

Cecha charakterystyczna kart kredytowych oferowanych w hipermarketach jest
takze zwolnienie klienta z oplaty w pierwszym roku posiadania karty. W kolejnych
latach trwania umowy oplata za posiadanie karty takze nie jest wygérowana. Miesci si¢
w przedziale od 12 do 20 zt na rok. Gtéwna zaletg karty kredytowej tego typu jest
mozliwo$¢ uczestniczenia w programach lojalnosciowych danej sieci handlowej. Poza
korzy$ciami finansowymi: rabaty cenowe, nagrody za punkty, program taki to takze
spos6b na budowanie przywigzania klientéw, zar6wno do marketéw. jak i bankéw.
Dzigki posiadaniu karty kredytowej danego hipermarketu, klient staje si¢ czionkiem
pewnej grupy, przynalezy do klubu posiadaczy kart.

Jednymi z najbardziej pozadanych przez banki partneréw sa duze sieci handlowe
z tysigcami klientéw. Dzigki tej wspotpracy banki maja dostgp do bazy danych klientéw
hipermarketéw. Jest to ogromnie cenne zZrédio danych, ktére pozwala oceni¢
analitykom bankowym potencjal danego rynku i dokona¢ segmentacji klientow.
Ponadto istnieje mozliwo§¢ wykorzystania przez banki popularnosci innych marek
i znakéw firmowych do promocji swoich produktéw. Pozwala to na ograniczenie
kosztéw zwigzanych z dystrybucja i promocja. Gléwnym celem wspdtpracy bankow
sieciami hipermarketéw jest zwigkszenie sprzedazy, a w konsekwencji takze
wypracowanie zysku.

Sieci handlowe takze uzyskuja korzysci ze wspétpracy z bankami przy tworzeniu
wspllnych produktéw. Daja przede wszystkim szans¢ na dokonanie zakupéw tym
klientom, ktérzy w momencie zaptaty nie posiadaja wlasnych srodkéw pienigznych.
Przektada si¢ to na wzrost sprzedazy, a w konsekwencji na zwigkszenie zysku. Dla sieci
sklep6w posiadanie wlasnej karty kredytowej stanowi takze spos6b na poszerzenie
wachlarza uslug. Wydajac wlasng karte platnicza, sie¢ ma dodatkowg mozliwosé
budowania lojalnosci klientéw. Dzigki dodatkowym funkcjom, takim jak program
lojalnosciowy czy staty rabat na zakupy zwigksza si¢ przywiazanie klienta do danego
sklepu. Programy lojalnosciowe ulatwiaja zdobywanie i utrzymywanie stalych
klientéw. Kolejna zaleta takiej wspélpracy z bankiem jest kreowanie $wiadomosci
marki, polegajace na umieszczaniu znaku firmowego na karcie i materialach

2L E. Ulatowska: op.cit., s. 70.



Partnerska karta kredytowa... 395

marketingowych. Banki cze¢sto oferuja hipermarketom atrakcyjne materiaty reklamowe
przygotowywane indywidualnie do kazdej oferty kredytowej. Dzigki stalemu
kontaktowi banku z klientem, dana sie¢ handlowa ma takze mozliwos¢ kierowania ofert
do wybranej grupy klientéw.

Podsumowanie

Analizowane partnerskie karty kredytowe w ogdlnym ujeciu sa do siebie podobne.
W ujeciu szczegétowym karty kredytowe wydawane przy wspdtpracy bankéw
i hipermarketéw réznia si¢ od siebie. Kazda z nich oferuje dodatkowe profity
wynikajace z korzystania z niej w sklepach macierzystych oraz przedstawia inng forme
bonuséw dla klienta.

Funkcjonowanie kart tworzonych przez dwa podmioty sugeruje, ze istnieje
zapotrzebowanie na tego typu produkty. Efekty takiej wsp6tpracy musza by¢ korzystne
dla kazdej ze stron, w tym takze dla klienta. Wyrdznia si¢ wiele korzysci istnienia kart
kredytowych wspéttworzonych z sieciami handlowymi. Dla bankéw jest to gtdwnie
dostgp do ogromnej bazy danych hipermarketéw oraz mozliwo$¢ wykorzystywania ich
marki. Gtéwnymi zaletami dla sklepéw sa swiadomo$¢ kreowania wilasnej marki oraz
zwigkszenie sprzedazy. Natomiast do najwigkszych korzysci z punktu widzenia
klientéw zaliczono istnienie statych rabatéw i funkcji lojalnosciowych. Mozna
przypuszczad, ze rynek kart co-brandowych nadal bedzie si¢ rozwijal.

PARTNER'S CREDIT CARD - BUILDING LOYALTY OF LARGE
COMMERCIAL CHAINS’ CUSTOMER

Summary

The aim of the paper was analyzing partner (retailers and a bank) credit cards. In addition
to similarities, in terms of meaning stricte, these cards differ with additional functions related to
their use in specific stores in which they are offered. Furthermore, the benefits of bank
and commercial chain cooperation were outlined. For banks it is mainly availability to customers
of hypermarkets and the ability to exploit their brand. On the other hand shops create their own
brand and increase sale.



