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Streszczenie

W artykule przedstawiono problem wplywu programéw lojalnosciowych na decyzje
zakupowe konsumentéw. Wskazano na range tych dzialan na tle innych determinant
ksztattujacych wyboér miejsca zakupu. Przedstawiono wyniki badan dotyczacych preferencii
i czestotliwosci udzialu respondentdow w wybranych dzialaniach wchodzacych w  sklad
programow lojalnosciowych. Preferencje w zakresie uczestnictwa w programach lojalno$ciowych
sg zréznicowane w zalezno$ci od typu klienta, mozna jednak uznac, ze na trwate wkomponowaly
si¢ w sfer¢ handlu. Jednakze podkresli¢ nalezy fakt, ze nawet bardzo atrakcyjny i oferujacy
doceniane przez nabywcOw korzySci program nie zastapi innych elementéw technologii
sprzedazy, decydujacych w glownej mierze o konsumenckiej ocenie punktu handlowego.

Wprowadzenie

Wspdlczesne przedsigbiorstwa handlowe funkcjonuja w warunkach nasilajacej si¢
walki konkurencyjnej. Zjawisko to szczegolnie widoczne jest w branzy FMCG.
Wyzwaniem staje si¢ zatem ksztaltowanie trwalych relacji z klientami tak
dotychczasowymi, jak i pozyskanymi. W efekcie przedsigbiorstwa handlowe podejmuja
aktywne dzialania, poprzez ktore prezentuja swoja oferte w sposdb majacy przyciagnac
uwage i zacheci¢ do dokonania zakupu. W dalszej zas kolejnosci, poprzez ofertg zgodng
z oczekiwaniami i zapewnieniami wynikajacymi z dzialan promocyjnych firmy, starajq
si¢ zbudowac pozycje wyrozniajaca si¢ wzgledem konkurentéw, ktora ma by¢ zrodlem
dlugofalowych korzysci wynikajacych z lojalnych postaw nabywcow.

W artykule poruszona zostanie problematyka mozliwosci prowadzenia
i skutecznosci dzialan ukierunkowanych na osiagnigcie lojalnych postaw konsumentow.
Wykorzystane zostana wyniki badan przeprowadzonych w 2009 roku, na obszarze
wojewddztwa podkarpackiego na prébie 302 respondentdw, z wykorzystaniem
kwotowego doboru préby.

Uwarunkowania lojalnosci konsumenckiej

Dotychczasowe dzialania przedsigbiorstw handlowych koncentrowaly si¢
w gléwnej mierze na dazeniu do wzrostu udzialu w rozwijajacym si¢ rynku przez
przejecie czesci klientdéw od konkurencji lub pozyskaniu osob, ktore jeszcze nie

! Stawomir Dybka — dr, Katedra Marketingu, Wydziat Ekonomii, Uniwersytet Rzeszowski.
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dokonaly zakupu danego produktu. Wraz ze wzrostem stopnia dojrzatosci rynku przed
przedsigbiorstwami handlowymi pojawiajq si¢ nowe wyzwania. Podstawowym celem
dzialan staje si¢ utrzymanie istniejacych klientdw, zbudowanie z nimi trwalych relacji
oraz pozyskanie ich lojalnosci i zaufania. W warunkach rosnacej konkurencji
stworzenie grupy statych klientow przez firm¢ wydaje si¢ podstawowym warunkiem
poprawy zyskownosci firmy 1 zachowania dotychczasowej pozycji na rynku.
Wspdlczesne przedsigbiorstwa handlowe poszukuja coraz bardziej skutecznych metod
budowy trwalych relacji z klientami. O ile sama idea kreowania bliskich relacji nie jest
nowa, to jednak znaczacym zmianom ulegly sposoby, w jakich te relacje sa tworzone.

Wyjasnienie lojalnosci klientow rozumianej jako postawa wobec konkretnych
obiektow, prowadzaca do okreslonych zachowafi, wymaga glebokiego rozumienia
potrzeb i procesdéw podejmowania decyzji nabywey?. Lojalny klient to osoba, ktora:
dokonuje regularnych, powtarzajacych si¢ zakupow,
korzysta z produktow oferowanych przez przedsiebiorstwo,
rozpowszechnia pozytywne informacje o firmie,
jest odporna na dzialania promocyjne firm konkurencyjnych’.

Konsument staje si¢ lojalny wobec danej firmy, gdy produkt oferowany przez nig
dostarczy mu pozytywnych wrazen emocjonalnych. Ponadto na umocnienie lojalnosci
wplywa rowniez okazywanie przez przedsigbiorstwo szacunku i uznania, a jednoczesnie
kompetentna obsluga 1 wychodzenie naprzeciw potrzebom i oczekiwaniom
konsumentéw. Zmniejsza si¢ natomiast poziom lojalnosci konsumenta, gdy cokolwiek
zakloci jego pozytywny odbior danego produktu lub firmy*.

Utrzymywanie przez firmy dtugotrwalych relacji z klientami wynika tez z uznania
konsumentow jako zasobu przedsigbiorstwa. Podejmowanie przez przedsigbiorstwo
dzialaf zmierzajacych do silnego wiazania konsumenta z firmg ma na celu zmniejszenie
jego wrazliwosci na dziatania marketingowe innych przedsigbiorstw”.

Motywy sklaniajace klientéw do lojalnej postawy mozna zakwalifikowaé do
czterech podstawowych grup:

1. Motywy lojalnosci wynikajace z relacji klienta z firma:

a) poczucie osobistej wigzi klienta z personelem dostawcy,

b) poczucie uczestnictwa klienta w ksztattowaniu oferty firmy,

¢) utozsamianie si¢ klienta z wartosciami prezentowanymi przez dostawce,

d) poczucie klienta, ze jest wazny dla firmy,

e) nadzieje klienta na przyszlos¢ relacji z firma,

2 W. Urban, D. Siemieniako, Dwutorowy model lksztaltowania sie zachowan lojalnosciowych klientow,
-Marketing i Rynek” 2007, nr 3, s. 2.

3 E. Rudawska, Lojalnosé klientow, PWE, Warszawa 2005, s. 29.

*'S. Smyczek, I Sowa, Konsument na rynku — zachowania, modele, aplikacje, Difin, Warszawa 2005,
s. 73.

> U. Klosiewicz-Gorecka, Relacje partnerskie przedsiebiorstw handlowych z klientami biznesowymi
i konsumentami, W: Marketing przysztosci. Trendy. Strategie. Instrumenty. Partnerstwo w marketingu, red.
G. Rosa, A. Smalec, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecifiskiego nr 558, Ekonomiczne Problemy Uslug
nr 41, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2009, s. 263.
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f) poczucie swobody wyboru,

g) poczucie posluszefistwa dla osdb z autorytetem.
2. Spoleczne motywy lojalnosci:

a) chec bycia zauwazonym i docenionym przez innych ludzi,

b) che¢ odroznienia si¢ od innych ludzi,

¢) che¢ dzielenia z grupg klientow wlasnych zainteresowar.

3. Motywy lojalnosci zwiazane z oceng korzysci ekonomicznych:

a) pragnienie zakupu po najkorzystniejszej cenie,

b) pragnienie korzysci dodatkowych przy kolejnym zakupie.
4. Motywy lojalnosci wywolane przymusem zewngtrznym:

a) poczucie przymusu wywolanego warunkami rynkowymi,

b) che¢ zaznania wygody,

¢) poczucie niemozliwosci zmiany dostawcy ze wzgledu na wysokie bariery

wyjscia,

d) poczucie przymusu wywolane wymaganiami prawnymi®.

Jednym z narzedzi marketingowych stuzacych wyrdznieniu najlepszych lub
najwiernigjszych klientdw sq programy lojalnosciowe. Ich historia sigga roku 1896,
kiedy to firma S&H Green Stamps wprowadzila system zielonych znaczkéw, ktore
klienci otrzymywali w wybranych sklepach za dokonanie zakupow na okreslong kwote,
a nastgpnie mogli je wymienia¢ na rozmaite dobra konsumpcyjne. Gwaltowny wzrost
zainteresowania wykorzystaniem tego narzg¢dzia nastapil w latach 90. XX wieku wraz
7 szybkim rozwojem technologii informatycznych’.

Jesli chodzi o rodzaj programu lojalnosciowego, to mozna wybra¢ jeden z trzech
typow:

— programy lojalnosciowe oparte na korzysciach; sa to najprostsze programy,

latwe w przy gotowaniu, np. zbieranie punktow lub znaczkéw za nagrody,

— programy lojalnosciowe oparte na wigzi z klientem — sg to programy

dlugotrwate, wymagajq duzych nakladow finansowych i czasowych,

— programy laczone — powstaja w wyniku polaczenia programdw opartych na

korzysciach z programami opartymi na wigzi z klientem®.

Budowanie lojalnosci to proces dlugotrwaly, wymagajacy od zarzadow firm
dziatan, ktére powinny niejako sktania¢ klientow do ciaglego dokonywania zakupdw
w danej placoéwce handlowej. W ten sposdb klient wyraza swoje zaufanie, zadowolenie
i przyzwyczajenie do firmy. Programy lojalnosciowe sa efektywnym narzedziem
wspierajacym prowadzenie dzialalnosci handlowe;’.

¢ W. Urban, D. Siemieniako, Motywy lojalnosci klientéw, Marketing i Rynek” 2005, nr 5, s. 2-7.

7 R. Lacey, J. Sneath, Customer Loyalty Programmes: Are They Fair to Consumers?, ,Journal
of Consumer Marketing” 2006, No. 7, s. 25-26.

8 A. Dejnaka, Budowanie lojalnosci klientéw, One Press, Gliwice 2007, s. 148.

® J. Mioduszewski, Z. Mietlewski, Wplyw programéw lojalnosciowych na wiellkosé sprzedazy w sieci
sklepow  spozywezych, W: Zarzqdzanie przedsiebiorstwem w warunkach konkurencji. Determinanty
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Powtorne zakupy pojawiajq si¢ wraz ze wzrostem poziomu zadowolenia. Klienci
powtarzajacy zakupy sq mniej wrazliwi na ceng, sq zorientowani wyraznie na jakosé
produktu, marke firmy, poziom obshigi'®. Nie mozna jednak myli¢ lojalnosci wobec
marki z ponownym zakupem produktu, gdyz nie musi on taczy¢ si¢ z przywigzaniem do
niej. Istnieje lojalnos¢ prawdziwa oraz pozorna — w przypadku ktérej brak jest elementu
zobowiazania, a czynniki decydujace o zakupie to np. promocje cenowe'.

Mozliwosci kreowania lojalnych postaw klientéow w handlu
detalicznym

W toku prowadzonych badan podjeto probe oceny decyzji konsumentdw
dotyczacych ich zaangazowania w dzialania podejmowane przez handel detaliczny,
poprzez ktére firmy te daza do stworzenia wigzi z klientem. Wyrazem akceptacji,
a zarazem skutecznosci stosowania takich programdéw moze by¢ liczba konsumentdw
bioracych w nich udzial oraz czestotliwos¢ korzystania. Opinie konsumentow w tym
zakresie przedstawia tabela 1.

Tabela 1. Deklarowana czgstotliwo$¢ korzystania z programéw lojalnosciowych

Wskazania respondentow (w %)
Crestotliwosé Ple¢ Miejsce zamieszkania
Ogolem M K Wi miasto do miasto miasto miasto wigcej
20 tys. 20-50 tys. | 50-100 tys. niz 100 tys.
Nigdy 16,8 1791157 20,1 13,8 4.8 2.4 0
Bardzo
rzadko 276  [26,6]28,7] 29,2 29.5 23,7 14,3 14,3
Rzadko 38,8 [40,5[376( 349 31,6 54.8 30,9 14,3
Czesto 123 1041 14 | 12,8 15,2 4.8 40,5 53,6
Bardzo czesto 2.8 23 (34 ] 1,5 7,6 9.6 9.5 14,2
Zawsze 1,7 23106 | 1,5 2,3 2,3 2.4 3,6

] M — mgzczyzna, K — kobieta
Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Jak wynika z badan, programy lojalnosciowe cieszyly si¢ umiarkowanym
zainteresowaniem ze strony respondentow. Jedynie okolo 15% konsumentow
stosunkowo czesto korzystalo z tego typu mozliwosci. Blisko 65% ankietowanych
deklarowato, ze rzadko decyduje si¢ na udziat w takich programach. Co szdsta osoba
nie skorzystala z takiej oferty. Niskie zainteresowanie moze wynika¢ ze specyfiki
programow lojalnosciowych, braku zaufania do intencji organizatordw, niskiej
swiadomosci konsumentdw o istnieniu takiej formy promocji badz tez z niskiej

konkurencyjnosci przedsiebiorstw, red. M. Juchniewicz, Wyd. Uniwersytetu Warminsko-Mazurskiego,
Olsztyn 2006, s. 530.

YR, Kiezel, Lojalnosé¢ i jej determinanty w zachowaniach polskich konsumentéw, w. Wspdlezesny
marketing — trendy, dziatania, red. G. Sobczyk, PWE, Warszawa, 2008, s. 298

WM. Bryla, Lojalnosé konsumenta w aspekcie wspolezesnoici psychologii, ,Marketing i Rynek” 2008,
nrS.s. 16.
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atrakcyjnosci nagrod w opinii konsumentéw. Tylko ponad 1% stanowity osoby, ktére
zawsze korzystaja z mozliwosci, jakie dajg programy lojalnosciowe.

Biorac pod uwage pte¢ respondentdw mozna stwierdzi¢, ze akcjami majacymi na
celu budowanie trwatych wiezi przedsiebiorstwa z klientem w réwnym stopniu
zainteresowani sg zaréwno mezczyzni, jak i kobiety. Rozpatrujac analizowane zjawisko
pod katem miejsca zamieszkania, mozna dostrzec nieco wieksze zainteresowanie
programami lojalnosciowymi wsréd respondentéw z wiekszych miejscowosci. Wynikaé
to moze z faktu lokowania obiektow sieci handlowych w pierwszej kolejnosci na
obszarach, ktore ze wzgledu na rozmiary popytu potencjalnego dajg wieksze szanse
na realizacje celéw handlowych. Sieci supermarketéw i hipermarketow wykazuja przy
tym wieksze zaangazowanie w organizowanie akcji lojalnosciowych. Zréznicowanie
czestotliwosci korzystania z tej formy uatrakcyjnienia oferty, jaka sa programy
lojalnosciowe, stanowi interesujacy zasob informacji dla handlu, zwilaszcza
w kontekscie okreslenia przyczyn tego zjawiska.

Miarg przywigzania konsumenta do firmy moga by¢ opinie na temat korzysci, jakie
dostrzegajg konsumenci w zamian za lojalne postawy (rys. 1).

Rys. 1. Opinie respondentdw na temat korzysci osigganych w efekcie uczestnictwa w programach
lojalnosciowych
Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Zgromadzone dane pozwalajg oceni¢, ze zdecydowana wiekszo$¢ respondentow
uznala, iz programy lojalnosciowe sg dla nabywcy korzystne. Jednak co piaty
respondent podchodzit do tego typu dziatan sceptycznie. Na uwage zastuguje réwniez
stosunkowo duzy odsetek respondentéw niemajacych zdania w tej sprawie. Moze to
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wynika¢ z faktu, ze respondenci nie korzystali do tej pory z tego typu mozliwosci lub
mieli problemy z obiektywng oceng korzysci oferowanych w zamian za lojalnos¢.

Zrodel rezygnacji z uczestnictwa w programach lojalnosciowych lub zaniechania
ich kontynuacji mozna upatrywa¢ w kilku przyczynach. Gléwnymi powodami
rezygnacji klientow z uczestnictwa w programach moga by¢:

— zbyt duza liczba punktdw, ktore trzeba zgromadzic,

— zaprzestanie kupowania okreslonego produktu,

—  brak wymiernych korzysci,

— Dbardziej korzystny program konkurencji,

—  zbyt skomplikowane reguly programu'?.

Zatem korzys$ci oferowane w zamian za preferowanie konkretnego obiektu
handlowego i jego oferty muszq spelnia¢ okreslone i oczekiwane przez konsumentow
kryteria:

a) regulamin uczestnictwa powinien by¢ sformulowany w prosty i zrozumialy

sposob,

b) nalezy zapewni¢ realnos¢ uzyskiwanych korzysci (np. gwarancja, ze kazdy
konsument po spelnieniu okreslonych warunkéw uzyskuje nagrode, a nie
jedynie zostaje dopuszczony do losowania nagrdd),

¢) nalezy zapewni¢ adekwatny (atrakcyjny) poziom korzysci w stosunku do
okresu i formy zobowigzan, ktére musi spelni¢ uczestnik programu.

W trakcie prowadzonych badan podjeto probe okreslenia preferencji respondentdw

wzgledem wybranych form programéw lojalnosciowych (tabela 2),

Tabela 2. Preferowane formy programow lojalno$ciowych.

Wskazania respondentow (w %)

Formy programow - -
lojalnosciowych Ogolem Ple¢ Wiek (lata)

M K | 18-24 [ 25-39 | 40-59 | 60 i wigcej
karta stalego klienta 429 479382 | 429 | 469 | 445 343
klub konsumenta 0,9 0,0 1.8 4.8 0,9 0,8 0.5
nagrody rzeczowe za
zebrane punkty 50,2 453 | 54,7 | 523 45,0 50,8 56,1
Inne 6.0 6,8 | 53 0,0 7.2 3.9 9.6

) M - mgZczyzna, K — kobieta
Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Zgromadzone dane pozwalajq oceni¢, ze wskazania respondentéw koncentruja si¢
na dwoch formach. Ponad polowa badanych ocenila za najatrakcyjniejszq forme
programow lojalnosciowych nagrody rzeczowe za zebrane punkty. Niewiele mniej, bo

12 K. Iwinska-Knop, J. Biesaga-Slomczewska, Programy lojalnosciowe w opinii klientow (w §wietle badan
empirycznych, W: Marketing przysziosci. Trendy. Strategie. Instrumenty. Marka — trendy i kierunki rozwoju,
red. G. Rosa, A. Smalec, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego nr 510, Ekonomiczne Problemy
Ustug nr 25, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2008, s. 387.
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prawie 43%, preferowalo karte stalego klienta, zapewniajacq np. przy kolejnym zakupie
znizki na produkty lub ushugi danej firmy. Zainteresowanie konsumentoéw pozostatymi
formami jest znikome. W przypadku klubu konsumenta do udzialu w nim zniechg¢caé
moze koniecznos¢ rejestracji, ujawnienia danych osobowych, obawa przed
»~zasypywaniem” materialami reklamowymi. O przynaleznosci do klubu czgsto
decyduje wielkos¢ zakupow i/lub staz klienta, co moze stanowi¢ element zniechgcenia.

Jak wynika z badan, nagrody rzeczowe za zebrane punkty cieszyly si¢ wiekszg
popularnoscia wsrod kobiet (55%), wobec ponad 45% wskazan mezczyzn. Natomiast
w przypadku kart statego klienta zauwazy¢ mozna sytuacje odwrotng. Wigksze
zainteresowanie tq forma wykazywali mezczyzni (48%), wobec nieco ponad 38%
wskazan kobiet. Tylko kobiety, lecz w niewielkim stopniu (2%), jako atrakcyjng forme
programow lojalnosciowych wskazywaly klub konsumenta. Przynaleznos¢ do klubu
konsumenckiego moze dawaé im poczucie wyroznienia, uzyskania specjalnych
przywilejow, czasem wymiany opinii i porad.

Uwzgledniajac wiek respondentow zauwazy¢ mozna, ze w kazdej grupie wiekowej
najwigksze znaczenie odgrywaly nagrody rzeczowe za zebrane punkty i karty stalego
klienta. Zbieraniem punktow w celu ich wymiany na nagrody zainteresowane sg przede
wszystkim osoby starsze, z ktérych ponad poltowa uznala t¢ forme za najatrakcyjniejsza.
Natomiast kart¢ stalego klienta preferuja gldéwnie osoby w wieku 25-39 lat. Ched
przynalezenia do klubu konsumenta wyrazilo prawie 5% ankietowanych (kobiet)
z przedzialu wickowego 18-24 lat. Dla pozostalych respondentdow ta forma nie jest az
tak atrakcyjna. Warte uwagi jest to, iz osoby w starszym wieku w ogoéle nie uznajq
klubow konsumenta za atrakcyjna forme programéw lojalnosciowych. Wynikaé to
moze z faktu, ze respondenci z tej grupy preferujq formy, w ktdrych maja mozliwos¢
uzyskania korzysci zaraz po dokonaniu zakupu, a nie w oddalonej przyszlosci. Osoby
w starszym wieku czgsto nie rozumieja zasad funkcjonowania takich klubdw, akceptujq
zas prosta korzys¢ uzyskania konkretnej nagrody rzeczowej po zgromadzeniu punktow
za aktualnie realizowane zakupy.

Lojalne postawy konsumentéw wzgledem placowki handlowej mogq jednakze
wynika¢ nie tylko z celowych form aktywnosci, jakimi sq programy lojalnosciowe. Nie
mozna pomingé znaczenia catosci oferty jednostki handlowej. Respondenci objeci
badaniem wskazali na wiele czynnikdw, ktére ich zdaniem przyczyniaja si¢ do
dokonywania ponownych zakupdéw w konkretnych sklepach (tabela 3).

Na podstawie zgromadzonych danych mozna stwierdzi¢, ze w najwigkszym stopniu
na wybodr placowki handlowej wplywa jej dogodna lokalizacja. Stanowi to
niezaprzeczalny atut maltych sklepdw osiedlowych, w ktéorych nabywcy realizujq
zakupy produktow podstawowych, w tym zwlaszcza $wiezej zywnosci. Nabywca jest
gotow poswigci¢ wiecej czasu na dojazd do sklepu lub sieci sklepdw, gdy oferuja one
szerszy asortyment lub nizsze ceny, co jest rekompensatq za czas i1 koszty zwigzane
z dojazdem do takiego miejsca sprzedazy. Co piaty ankietowany deklarowal, ze
czynnikiem decydujacym o wyborze placowki handlowej jest niski poziom cen.
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Na uwage zastuguje rowniez fakt, ze konsumenci bardziej cenig sobie wysoka jakos¢
produktow (18%) niz szerokq oferte¢ asortymentowq (17%) czy czgste dzialania
promocyjne (8%). Sprawna obsluga réwniez wplywa na lojalnos¢ konsumentéw, ale
W porownaniu z innymi czynnikami w stopniu znacznie mniejszym (13%).

Tabela 3. Czynniki decydujace o lojalnosci konsumentoéw wobec placowki handlowej

Wskazania respondentow (w %)
Czynniki Pte¢ Dochéd na jednego czlonka rodziny (w %)
Ogolem | M K | do300z | 301-600 2 | 601-1000 zt | 1001-1500 zt | >1500 zt
dogodna
lokalizacja 213 [21.0]21.6| 123 204 23.5 222 15.8
niski poziom cen 20,7 11941219 | 24,6 26,1 22,1 158 5,3
wysoka jako$¢
produktéw 182 (19,1173 193 16.8 16,5 18.3 31,5
szeroki asortyment [ 16,7 [16,7] 16,7 | 15,6 17,6 15,1 17,6 23,7
sprawna obsltuga 128 12,71 130 | 159 9,2 12,1 16,8 13,2
czeste dzialania
promocyjne 8.2 80 | 83 10,5 9.9 74 8,1 7.9
programy
lojalnoéciowe 1,9 28109 0,0 0,0 3,3 1,2 2,6
inne 0,2 03] 0.3 1.8 0,0 0,0 0,0 0,0

] M — mgzczyzna, K — kobieta
Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Z analizy danych wynika, ze gloéwny czynnik, jakim byla dogodna lokalizacja,
najwigksze znaczenie (24%) miat dla osob, ktdre osiagajq dochody z przedzialu od 601
do 1000 zl na jednego cztonka rodziny. Dla os6b o najnizszych dochodach uzasadnione
jest stwierdzenie, ze najwazniejszy dla nich jest niski poziom cen. Mozna zauwazy¢
réwniez, ze znaczenie tego czynnika zmniejszalo si¢ wraz ze wzrostem dochodu
konsumentow. Uczestnictwo w programach lojalnosciowych wskazywatly osoby z grup
o dochodach powyzej 600 zl. Sposrdd tych ankietowanych czynnik ten mial najwigksze
znaczenie dla 0sob osiggajacych dochody z przedzialu 601-1000 zI na jednego cztonka
rodziny. Dla oséb z przedzialu 1001-1500 zl najwigksze znaczenie miala sprawna
obstuga klienta. Dla co trzeciej osoby z grupy o najwyzszych dochodach czynnikiem
decydujacym o ich lojalnosci wobec placowki handlowej bylta natomiast wysoka jakos¢
produktdw.

Sposréd podanych w tabeli 3 czynnikow najmniej osdb, bo niespelna 2%
ankietowanych, za czynnik decydujacy o ich lojalnosci wobec placdwki handlowej
uznalo programy lojalnosciowe. Dla czg¢sci jednostek handlowych oferowanie programu
lojalnosciowego jest wrecz standardem, ktéry wynika z realizacji podobnych dziatan
przez konkurencje (sieci super- i hipermarketow). Powszechno$¢ tego typu programéw
oslabia jednoczesnie sile ich oddzialywania na klienta, podobnie jak to ma miejsce
w przypadku innych dzialan promocyjnych. Moze to stawia¢ pod znakiem zapytania
efektywnos¢ programdéw  lojalnosciowych. Jednakze wlasnie zaangazowanie
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konsumenta w program daj¢ wigksza pewnos¢ powtarzalnych zakupdw. Gwarancji
takiej z pewnoscig nie da orientacja na niska cene¢, gdyz konsumenci beda wierni
poszukiwaniu atrakcyjnej ceny w ofercie konkurencyjnych obiektéw i beda gotowi na
zmiang miejsca dokonywania zakupu na tanszy. Wysoka jakos¢ towardw czy sprawna
obstuga staje si¢ standardem, ktérego nabywcy oczekuja wszedzie, zas szeroki
asortyment hipermarketow zaciera réznice w ich ofercie (wykorzystywanie wlasnych
marek handlowych ogranicza w pewnym stopniu to zjawisko) i moze postuzy¢ jako
wyroznik jedynie w pordwnaniu do malych sklepdw osiedlowych. Niedociggnigcia
w zakresie asortymentu czy dziatan promocyjnych malych sklepéw rekompensuje, jak
juz wspomniano, ich bliska lokalizacja. W tym kontekscie sieci handlowe beda siggac
po kazda mozliwos¢ zdobycia klienta i powinny dazy¢ do doskonalenia oferowanych
programow lojalnosciowych, liczac na wzrost ich znaczenia.

Zakonczenie

Przedsigbiorstwa handlu detalicznego w rywalizacji o nabywce muszgq uwzgledniad
zestaw kilku czynnikdw. Znaczenie takich determinant decyzji zakupowych jak:
asortyment, polityka cenowa, dzialania promocyjne, programy lojalnosciowe, jako$¢
oferowanych produktow, sprawna i profesjonalna obstuga czy dogodna lokalizacja
— wykazuje duze zréznicowanie w zaleznosci od typu klienta. Nalezy przy tym
przyznaé, ze zwlaszcza w odniesieniu do produktéw zaliczanych do FMCG, programy
lojalnosciowe sa traktowane przez klienta jako dodatek do oferty. W wielu przypadkach
nabywcy dokonujac zakupdéw w jednostce handlowej wybranej uprzednio w oparciu
o rozne czynniki, decyduja si¢ na udzial w programie lojalnosciowym, gdyz nie zmienia
on niczego w ich postgpowaniu, nie wigze si¢ ze zmiang nawykoéw czy ponoszeniem
dodatkowych niedogodnosci (odleglejsza lokalizacja obiektu, ograniczony asortyment).

Z tego punktu widzenia korzys$ci z wdrazania programu dla przedsigbiorstwa
handlowego bylyby ograniczone, gdyz nie zwigkszalyby sprzedazy, nie wigzalyby si¢
z pozyskaniem nowych nabywcow. Jednak same regularne wizyty klienta umozliwiajq
wykorzystanie np. technik merchandisingowych, pobudzanie zakupow pod wplywem
impulsu itp. Mozna zatem traktowaé programy lojalnosciowe jako narzedzie pomocne
raczej w utrzymaniu klienta niz jego zdobyciu. Programy lojalnosciowe moga by¢
dodatkowym zrodlem przewagi konkurencyjnej obiektow handlowych, nalezy jednak
Zwroci¢ uwage na coraz powszechniejsze ich wystgpowanie 1 wynikajaca stad
konieczno$¢ ich udoskonalania zarowno pod wzgledem korzysci oferowanych klientom,
jak i zréznicowania efektow przynoszonych przedsiebiorstwom.

CONDITIONS OF THE RETAIL CUSTOMERS LOYALTY
Summary

The paper presents the problem of the impact of loyalty programs on consumers' purchasing
decisions. There was indicated the rank of these activities in comparison with other determinants
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influencing the choice of retail. There are included the research results of the customer
preferences concerning the frequency and participation in selected activities of the loyalty
programs. Preferences for participation in loyalty programs depend on the customer’s type;
however, loyalty programs have sustainable integrated with retail activities. However, it should be
indicated that even a very attractive program, with appreciated by the customers benefits, does not
replace the other elements of sales technology, which mainly decide for consumer assessment
of the retail.



