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ZNACZENIE NAGRADZANIA
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Streszczenie

Artykul poswigcony jest tematyce nagradzania i motywowania w programach lojalnoscio-
wych. W pierwszej czesci zaprezentowano ujecie teoretyczne omawianego zagadnienia, Zwrdco-
no uwage na wazne elementy wchodzace w sklad systemu nagradzania. Kolejno przedstawiono
wyniki badan prowadzonych na rynku programéw lojalnosciowych oraz case study nagradzania
w wybranych programach lojalnosciowych.

Wprowadzenie

Marzeniem kazdego przedsiebiorcy, menedzera jest osiagnigeie pelngj lo-
jalnosci klientow czy tez pracownikow. W dzisigjszych czasach, kiedy zasoby
pienigzne na rynku ulegaja zwigkszeniu, a tym samym portfel dobr i ustug roz-
wija si¢ coraz szybciej, klienci staja si¢ coraz bardziej wymagajacy wobec ofe-
rowanych im produktow, a co za tym idzie moga wybiera¢ w bogatej ofercie.
W celu pozyskania lojalnosci klientdw, a tym samym zwigkszenia zyskow fir-
my, nalezy podej$¢ do marketingu lojalnosciowego bardzo powaznie. Sposdb
pozyskania lojalnosci klienta, a nastgpnie jej utrzymania, stanowi bardzo duze
wyzwani¢ dla przedsiebiorstw. Narzgdziem, ktére wspomaga dzialania budo-
wania lojalnosci sa programy lojalnosciowe, ktdérych schemat organizacyjny
oraz wachlarz wykorzystanych narzgdzi wplywaja na ich oceng w oczach kon-
sumentow oraz decyzj¢ o uczestnictwie w tym przedsigwzieciu.

Nagradzanie jest nicodzownym elementem budowy programéw lojalno-
sciowych. Nagradza si¢ lojalno$¢ 1 aktywnos¢ konsumentdéw spelniajacych
pewne warunki stawiane przez organizatora programu. Zaréwno od czgstotli-
wosci zakupow, jak 1 od poziomu nagrody zalezy to, czy klient uzna, ze praw-
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dopodobienstwo uzyskania nagrody zasluguje na wysilek ponownego zakupu.
Procedury obliczania i odbicrania nagrody, a takze terminy jej wykorzystania,
majq takze kluczowe znaczenie'.

Autorka w artykule skupila si¢ na zagadnieniu nagradzania w programach
lojalnosciowych, jednakze nie twierdzac, ze jest to najwazniejszy i decydujacy
clement budowy programéw lojalnosciowych.

Ujecie teoretyczne nagradzania w programach lojalnosciowych

Wedlug Andrzeja Lapety, nagradzanie jest procesem przyznawania i prze-
kazywania nagrody za okreslone zachowania, osiagnigcia lub postawy. Scisle
zwiazane z nim jest motywowanie, rozumiane jako proces zachgcania do po-
dejmowania okreslonych dzialan lub szerzej do osiagania okreslonych celow’.
Zauwazy¢ nalezy, ze opisywane elementy oddzialuja na siebie, doprowadzajac
do cyklicznosci pewnego schematu. Najpierw nalezy uczestnika programu lo-
jalnosciowego zmotywowac do okreslonego dzialania, a nastgpnie, za spelnie-
nie wyznaczonych przez organizatora warunkow, nagrodzi¢. Schemat takiego
dzialania przedstawiono na rysunku 1.

A<

nagradzanie dzialanie

IS 2

spelnienie
warunku

Rys. 1. Cykliczno$¢ motywacji i nagradzania

Zrodlo: A. Lapeta, Praktyezny kurs budowania lojalnosci klientow. Nagradzanie i motywowanie
klientow, ECU Marketing, Krakow 2008, s. 11.

L' T Horovitz, Strategia obstugi klienta, PNE, Warszawa 2006, s. 119.
> A. Lapeta, Praktyczny kurs budowania lojalnosci klientow. Nagradzanie i motywowanie
klientow, ECU Marketing, Krakow 2008, s. 11.
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L. O’Brien i C. Jones uwazaja, ze na warto$é programu skladaja si¢’:

—  warto$¢ gotowkowa nagrdd, np. stosunek ceny biletu lotniczego do
kwoty wydatkéw niezbgdnych do zebrania dostatecznej liczby punk-
tow,

— zakres oferty nagrod — szerszy asortyment nagréd daje klientowi po-
czucie wigksze] wartosci, poniewaz ma mozliwos¢ swobodnego wyboru
nagrody,

— psychologiczna warto$¢ nagréod — warto$¢ aspiracyjna, czyli to, jaka
motywacj¢ ma klient do starania si¢ o nagrodg,

— prawdopodobienstwo otrzymania nagrody w ocenie klientoéw — klienci
wyzej stawiaja nagrody, ktorych uzyskanie jest dla nich realne,

—  przejrzystos¢ 1 zrozumialo$¢ zasad programu — klienci preferuja pro-
gramy, ktore nie wiaza si¢ z ponoszeniem zbyt wysokich kosztow
zwiazanych z czasem poswigconym na zrozumienie zasad programu.

Nagrody sa bardzo waznym, ale ni¢ jedynym elementem, dzigki ktoremu
uczestnicy programow oceniaja je 1 wyrazaja cheé uczestnictwa w nich. Autor-
ka zgadza si¢ ze stwierdzeniem powyzszych autoréw, ze uczestnicy przeliczaja
wartos¢ punktowa nagrody do nakladéw, jakie musza poniesé, aby ja uzyskac,
oraz, ze preferuja programy o jasnym i zrozumialym regulaminie uczestnictwa.
Szeroki asortyment nagréd pozwala konsumentowi na swobodne zdecydowanie
na co chee zbiera¢ punkty, jednak nalezy pamigtaé, ze z punktu widzenia orga-
nizatora zarzadzanie duzym katalogiem nagréd moze powodowac wiele utrud-
nien. Duzy katalog nagrod musi by¢ bardzo czgsto aktualizowany, gdyz zmien-
nos¢ modeli poszczegdlnych nagrod na rynku moze by¢ znaczna.

K. Johnson uwaza réwniez, ze sa trzy powody $wiadczace o wysokiej war-
tosci programu lojalnosciowego: wiclkos¢ asortymentu dostgpnych nagréd
w katalogu, pewnos¢ dostarczenia nagrody i1 czas oczekiwania na nig oraz ocena
prawdopodobicfistwa otrzymania nagrody®. Autor zwraca tez uwage na inny
wazny czynnik dotyczacy nagrod — ich atrakcyjnos¢, na ktora nie wplywa tylko
sama nagroda, ale takze sposob, w jaki mozna ja zamoéwic, czas oczekiwania na
nig oraz sposob dostarczenia. Zamawianie nagréod moze odbywaé si¢ w rozny
sposob w zaleznosci od schematu organizacyjnego przyjetego przez organizato-
ra programu. Mozliwe jest zamawianie przez strong internetowa, infolini¢, dro-

31.. O’Brien, Ch. Jones, Do rewards reaily create lovalty?, ,Harvard Business Review” 1995,
May-June, s. 79.

VK. Johnson, Lovalty marketing: keeping in contact with the right customers, ,Direct Market-
ing” 1999, No. 5, s. 36.
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ga mailowa, za pomoca sms lub przez przedstawicicla handlowego. To samo
dotyczy sposobu otrzymania nagrody, ktoéry réwniez zalezy od organizatora
programu. Nagrody najcz¢sciej dostarczane sa przez firme kurierska lub przed-
stawiciela handlowego firmy organizujacej program. Druga forma dostarczania
ma takze wymiar emocjonalny. Przedstawiciel firmy jest jej reprezentantem
1 w jej imieniu wrecza zdobyta przez uczestnika nagrodg przekazujac gratulacje.
Kwestia najwazniejsza jest czas oczekiwania na nagrodg. Hipotetycznie uczest-
nik, ktéry dlugo zbieral punkty na wymarzona nagrode, zamawia ja i czeka np.
miesiac na jej dostarczenie. Zbyt dlugi czas oczekiwania moze wywolaé zde-
nerwowanie uczestnika oraz zniechgcenie go do dalszego udzialu w programie.

W literaturze przyjmuje si¢ podzial na korzysci twarde (hard) 1 migkkie
(soff), cho¢ bywa, z¢ sa one rdéznie rozumiane. Twarde korzysci (obnizki cen,
punkty wymieniane na nagrody) maja okreslony, scisle zdefiniowany koszt dla
sponsora programu. Migkkie korzysci sq trudniejsze do bezposredniej wyceny.
Moga to by¢ roznego rodzaju przywileje, jak np. specjalnie dedykowane linie
telefoniczne lub dostgp do dodatkowego pakictu ustug. Twarde korzysci sa
latwiejsze do skopiowania przez konkurencje, gdyz mozna je obserwowaé, na-
tomiast migkkie korzysci sa trudnicjsze w obstudze i czesto tez drozsze’.

P. Kwiatek przytacza badania amerykanskich uczonych prowadzone na
rynku dobr konsumpcyjnych czgstego zakupu, ktorzy dowodza, ze obnizki ce-
nowe (nazywane przez nich zachetami natychmiastowymi) powinny znalez¢
zastosowanie na rynkach, gdzie inercja konsumentdéw jest znaczna. Natomiast
stosowanie nagrod rzeczowych, czyli zachgty odlozonej w czasie, powinno
odbywac si¢ na rynkach, gdzie wystepuje naturalna sklonnos$¢ konsumentow do
poszukiwania nowosci. Kwiatek przytacza takze badania przeprowadzone
wsrod klientow jednego z bankow w Polsce, ktorzy preferuja nagrody zwigzane
z dzialalnoscia bazowa banku oraz deklaruja chgé¢ dluzszego zbierania punktow
dla otrzymania lepszej nagrody®.

Istotnym elementem zwiazanym z nagrodami jest czas zbierania punktow.
Przelicznik punktowy stosowany w programic powinien by¢ dostgpny dla
znacznej grupy uczestnikow danego programu, tak aby nie musieli oni kilka lat
zbiera¢ punktéw na jakakolwick nagrode. Okreslenie wartosci jednego punktu
na zbyt wysokim, a tym samym malo dostepnym pulapie dla uczestnika, spo-
woduje jego niechg¢ do udzialu w przedsigwzigciu. Moze réwniez zdarzy¢ si¢

3> P. Kwiatek, Programy lojalnosciowe, budowa i funkcjonowanie, Wolters Kluwer business,
Krakow 2007, s. 139.
® Ibidem, s. 142-143.
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sytuacja, kiedy np. sklep z materacami ma male szanse na zalozenie typowego
programu lojalnosciowego, gdyz nie jest to rodzaj produktu kupowany z duza
czestotliwoscig przez jednego konsumenta. Idealnym rozwigzaniem dla tego
typu firm jest wstapienie do programu zrzeszajacego wielu partnerow — pro-
gramu multipartnerskiego. Konsument przez mozliwos¢ zbierania punktow
w kilku miejscach moze bez problemu uzbiera¢ punkty na nagrode.

A. Lapeta przyjmuje, ze podzial nagroéd na migkkie 1 twarde jest niewystar-

czajacy, dlatego tez proponuje podzial, ktory przedstawiono na rysunku 2.

Rys. 2. Ogodlne kategorie nagrdd stosowane w programach lojalno$ciowych
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Zrodlo: opracowanie na podstawie A. Lapeta, Praktyczny kurs budowania..., s. 31—41.

W ostatnich latach na populamosci wsrdd nagréd zyskuja bony pieniezne
lub karty podarunkowe. Karty podarunkowe sprawdzaja si¢ jako nagrody we
wszystkich konkursach, programach lojalnosciowych czy promocjach. Organi-
zator nie musi przechowywaé nagréd w réznych rozmiarach, kolorach itp. Nie
ma problemu z niewykorzystanymi stanami magazynowymi przy zmianie kata-
logu’.

Opisane wyzej rozwigzanie ma zalety, ale takze wady. Otrzymane na karcie
pieniadze uczestnik programu moze wyda¢ na wszystko, np. na zakupy spo-
zyweze. Dla firmy organizujace] program nie niesie to za soba ,tadunku” emo-

" G. Glowacki, Nagrody i zaproszenia, raport Loyalty Business Overview 2012, Pallad Media,
Krakow 2012, s. 62.
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cjonalnego. Wiele firm woli nagrody twarde, uwazajac, ze jezeli uczestnik za-
mowi za zebrane punkty czajnik, bedzie dtugo pamietat, ze jest on nagrodg za
udziat w programie. Natomiast dokonane zakupy w markecie nigdy nie beda
kojarzy¢ sie z nagrodg w programie lojalnosciowym.
Wyniki badan dotyczace zagadnienie nagradzania w programach
lojalnosciowych

Jak wskazujg wyniki badan przeprowadzone w 2011 roku przez agencje ba-
dawczg ARC Rynek i Opinia dla ,,Monitora programow lojalnosciowych”, naj-
wiecej odpowiedzi udzielonych na pytanie o najwieksze korzysci przystapienia
do programu (odpowiedzi spontaniczne) dotyczy zagadnienia nagradzania
w programie. Sposrod badanych, az 45% wskazuje, ze najwieksza korzyscig
z przystgpienia do programu lojalnosciowego bytaby mozliwo$¢ uzyskania ra-
batu, znizki na zakup débr lub ustug (rys. 3). Dla 29% badanych, najwiekszg
korzyscig bytaby mozliwo$¢ wymiany zebranych punktéw na nagrody. Mozli-
wo$¢ wymiany punktow na darmowy towar lub ustuge firmy organizujacej pro-
gram lojalnoSciowy stanowi korzy$¢ dla 7% badanych. Specjalna obstuga czy
tez mozliwos¢ nalezenia do klubu stanowig wartos$¢ dla 1% respondentéw.

nie wiem, trudno powiedzie¢
nie ma korzysci

inne

mozliwos¢ przekazania zebranych punktéw na cel
charytatywny

przywiazanie, budowanie zaufania do danej firmy

mozliwos¢ nalezenia do klubu (elitarno$¢ daje
dodatkowe korzysci np. bezptatny udziat w imprezach)

specjalna obstuga np. szybsza, indywidualny opiekun,
biezace informacje o nowos$ciach

mozliwo$¢ wymiany punktéw na darmowe dobra lub
ustugi firmy organizujacej program lojalnosciowy

mozliwo$¢ wymiany zebranych punktéw na nagrody

mozliwo$¢ uzyskania rabatu, znizki na zakup débr lub
ustug

0% 10% 20% 30% 40% 50%
Rys. 3. Najwieksza korzys¢ z przystgpienia do programu lojalnosciowego (odpowiedzi sponta-
niczne)
Zrédio: Monitor programéw lojalnosciowych, ARC Rynek i Opinia, sierpied 2011.
Uzupetnieniem tego zagadnienia mogg by¢ wyniki badan, prowadzonych
wsrdd uczestnikow programéw lojalnosciowych stacji benzynowych, w ktorych
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zapytano ich o ewentualne zmiany w programach. Dla 18% badanych zwiek-
szenie liczby punktéw za nabywany towar stanowitoby uatrakcyjnienie progra-
mu - rysunek 4. Dla 14% respondentow zadowalajace bytoby zwiekszenie licz-
by nagréd o mniejszej wartosci punktowej. Wiekszy wybor nagrod spowodo-
watby dla 9% badanych wieksze zadowolenie z programu, za$ dla 6% bytyby to
zmiany systemu punktowego. Respondenci zwrocili takze uwage na atrakcyj-
niejsze nagrody i dobrg ich jakos¢ (3%) oraz krotszy czas oczekiwania na na-
grode (2%).

nic nie trzeba zmieniaé/nie wiem
rabaty dla statych klientow

krotszy czas oczekiwania na nagrody

lepsze, atrakcyjniejsze nagrody/dobra
jakos$¢ nagrod

system punktacji

wiekszy wybdrnagréd, wiecej nagrod

wiecej nagréd za mniejszg liczbe
punktéw

wiecej punktow za dang kwote,
tankowanie lub zakup

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Rys. 4. Propozycje zmian, poprawy w programach sieci stacji benzynowych, majacych zwiekszy¢
zadowolenie klientow

Zrédto: TNS Pentor, 111Q 2010, N = 451.

Jak pokazujg wyniki przytoczonych badan, zarowno w pierwszym, jak
i drugim badaniu respondenci wskazujg na kluczowe elementy bedace czescig
procesu nagradzania, o ktérych wspominano w ujeciu teoretycznym zagadnie-
nia. Okazuje sie, ze nagrody i kwestie ich dotyczgce w znacznym stopniu moga
zmieni¢ podejscie konsumenta do uczestnictwa w programie. Z drugiej strony
uczestnicy programdéw wskazujg takze na podobne kwestie, ktére mozna
usprawnié¢, aby byli oni bardziej zadowoleni z udziatu w programie.

Sposoby nagradzania w programach lojalnosciowych na przyktadach

Linie lotnicze to prekursorzy w dziedzinie programow lojalnosciowych.
Program firmy Executive Club - British Airways polega na gromadzeniu punk-
tow, ktére nazywane sg milami i zdobywa sie je za wylatane mile, a nie za wy-
dane pienigdze. W zaleznosci od liczby zebranych mil, cztonek klubu otrzymuje
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karte czlonkowska (kolejno niebieska, srebrna, zlota) 1 wraz z nia pakiet przy-
wilejow. Za uzbierane mile mozna dokona¢ rezerwacji biletow, hoteli oraz wy-
najmu samochodu, podwyzszy¢ klasg podrdzy. Istnicje tez mozliwosé doplace-
nia kwoty pienigdzy za brakujace mile i wymiany ich na darmowe bilety®.

W branzach zwiazanych ze sprzedaza wysokich technologii informatycz-
nych czy biurowych czgsto napotka¢ mozna programy lojalnosciowe, ktdre
tematycznie nawiazuja do réznych dziedzin aktywnego wypoczynku. Przykla-
dem jest program Cyberbonus—Fujitsu Siemens. Zapewne ni¢ wszyscy sprze-
dawcy sprzgtu IT to urodzeni globtroterzy, jednak tematyka tego typu pasuje do
wizerunku sprzedawcy w tej branzy: otwartego na wyzwania, poszukujacego
przygdd, chetnego do rywalizacji. Zebrane w programie punkty, nazywane eve-
restami, mozna wymienia¢ na nagrody z katalogu. Jednoczesnie wszystkie zdo-
byte everesty sumuja si¢ na kontach uczestnikow, sposrod ktdrych wylaniani sa
laureaci nagrody glownej — wyprawy do Nepalu. Trwajacemu programowi to-
warzysza liczne niespodzianki oraz konkursy, w ktorych uczestnicy moga po-
wigkszy¢ stan swoich kont albo zdoby¢ dodatkowe nagrody. Kontynuujac mo-
tyw podrézy do Nepalu, firma tworzy strukturg nagrod, w ktorej poszczegolne
poziomy kojarzg si¢ z kolejnymi etapami wyprawy. Przykladowe nagrody: ,,Na
szczycie” (karta Sodexho o wartosci 600 zl), | Po drodze™ (gry sudoku, karty,
dart, album . Dotknigcic Himalajow”, iPod shuffle)’.

Program Mozaika Przygdéd—Cersanit trwal od maja do grudnia 2010 roku
1 skierowany byl do sprzedawcow produktéw Cersanit i Opoczno w tradycyj-
nym kanale sprzedazy. Nazwa Mozaika Przygdd znalazla odzwierciedlenie
w nagrodach — zwycigzcy wzigli udzial w wyprawie na , $niezne safari”, a w ka-
talogu nagrod znalazly si¢ m.in. lot balonem, nauka nurkowania czy gadzety
motoryzacyjne. Po pierwszym kwartale dzialania programu przeprowadzono
akcje ,,Czas odebrac zegarek™ skierowang do 0s6b zapisanych w programie, ale
nicewidencjonujacych sprzedazy. Za przeslanie faktur sprzedazowych na kwote
1000 zl otrzymywali oni nagrod¢ gwarantowana — zegarck Timex. W akeji
wziglo udzial 20% zaproszonych oséb. Do stalego udzialu w programie udalo
si¢ zachgci¢ 76% nagrodzonych zegarkiem, co oznaczalo 33% wzrost liczby
aktywnych uczestnikow. . Goracy tydzien komputerowych przygdd” byl kon-
kursem sms-owym, w ktérym uczestnik majacy najwyzsza sprzedaz danego
dnia wygrywal netbooka. Response rate w tej akcji wynidst 29%. ., ,Promocja
okreslonych produktéw mnozaca punkty” premiowala za$ sprzedaz wybranych

8 A. Lapeta, Praktyezny kurs budowania... s. 94-96.
? Ibidem, 5. 99.
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produktéw zwickszeniem mnoznika punktéw uczestnika razy dwa lub razy
trzylo.

Celem program Klubu Absolwentow Uniwersytetu Warszawskiego jest
tworzenie warunkéw dla rozwoju kontaktow miedzy absolwentami réznych
kierunkow studiow i réznych pokolen oraz wzmocnienie wi¢zi absolwentow
z Alma Mater przez integrowanie ich wokol spraw uczelni. Kazdy z czlonkow
klubu otrzymuje kartg, ktéra umozliwia korzystanie na preferencyjnych zasa-
dach z uslug wlasnych Uniwersytetu Warszawskiego oraz wspolpracujacych
z nim instytucji. Przykladowo sa to wydawnictwa, instytucje kultury — teatry,
restauracje, hotele, centra sportu i rekreacji' .

Zarzadzajacy Centrum Handlowym Molo w Szczecinie poszukiwali sposo-
bu wzmocnienia lojalnosci klientow. Przyjeto rozwigzanie polegajace na pro-
wadzeniu cyklicznych akeji promocyjnych i relacyjnych skierowanych do grupy
lojalnych nabywcow, na stalym przekonywaniu ich, ze warto by¢ w Molo, bo
jest to migjsce, w ktorym zawsze dzieje si¢ cos cickawego. Zastosowano oferty
o zroéznicowanym charakterze: od typowo relacyjnych (tylko korzysci emocjo-
nalne) do typowo transakcyjnych opartych na kuponach rabatowych. Klienci,
ktorzy podczas akcji promocyjnych w CH podadza swéj e-mail oraz numer
telefonu komoérkowego, moga bra¢ udzial w dodatkowych konkursach oraz
otrzymuja niedostgpne dla innych oferty. Wynikiem tych wszystkich zabiegdw
bylo zwigkszenie ruchu w galerii nawet o 50% w wybranych sklepach'.

Zakonczenie

Budowanie trwalych wigzi z klientem wymaga od firm ciaglego ,uczenia
si¢” zmieniajacych si¢ potrzeb i1 preferencji klientéw, zmusza do udoskonalania
swoich produktow, a takze wymaga ciaglego monitorowania satysfakcji klien-
tow z oferowanych dobr. Glownym zadaniem programoéow lojalnosciowych po-
winno by¢ nagradzanie stalych i wybranych klientéw za pomoca atrakcyjnej
1 skierowanej tylko do nich oferty. Jednak praktyka pokazuje, ze wiele firm
przywiazuje wicksza uwage do pozyskiwania nowych klientow niz do uzyska-

0. Hurka, Programy motywacyjne — jak uniknqdé najczestszych bledow?, raport Loyalty Busi-
ness Overview 2012, Pallad Media, Krakow 2012, s. 22-23.

W Klub Absolwentow Uniwersytetu Warszawskiego, http://www klubabsolwentow.uw.edu.pl/
partnerzy.htm.

2 T. Burdzinski, Doswiadezenie znaczy lojalnosé, raport Loyalty Business Overview 2012,
Pallad Media, Krakow 2012, s. 16—-17.
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nia zadowolenia i utrzymania dotychczasowych, co Ph. Kotler nazywa marke-
tingiem neandertalskim .

Przygotowanie odpowiedniego i dobrego programu lojalnosciowego powo-
duje zwickszenie zyskow, a tym samym zwigkszenie lojalnosci klientow. Wy-
maga to jednak dlugiego czasu i cigzkiej pracy ze strony firm. Nalezy pamigtac,
ze program lojalnosciowy tworzy si¢ dla uczestnikow i ich zadowolenia, a nie,
ze uczestnicy sq dla programu. Nalezy takze przeprowadza¢ badania uczestni-
kéw programu w juz funkcjonujacych przedsigwzigciach, aby sprawdzaé¢ co
mozna jeszcze ulepszy¢, aby bardziej dopasowac si¢ do potrzeb klienta. Zagad-
nienie nagradzania jest jednym z kluczowych elementéw programéw lojalno-
sciowych 1 to w duzej mierze od atrakcyjnosci nagrod, przelicznika punktowego
oraz czasu oczekiwania na nagrodg zalezy powodzenie programu.

THE IMPORTANCE OF REWARDS IN LOYALTY PROGRAMS

Summary

The paper considers the issues of reward and motivation in loyalty programs. In the first part
the author has presented a theoretical approach to the issue. The important elements included
in the reward system are pointed out. Subsequently the results of research conducted on the mar-
ket of loyalty programs are presented. The case study of rewarding in some loyalty programs is
also presented.

Translated by Urszula Chrgchol

3 Ph. Kotler, Kotler o marketingu: Jak kreowaé i opanowywaé rynki, Wyd. Profesjonalnej
Szkoly Biznesu, Krakow 1999, s. 28.



