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RELATION OF CONSUMERS RUYING HABITS
TO MARKETING METHODS

8 MELVIN T, COFELARD

Badania dotyczace lojalnosci

ROM  the sandpeint of inn-
sumers’ buying habiss, merchan
dise sold in recall stoces cao e
divided roughly ime three dusom t
(1) lel\'llh:h\t goude; {2) shepping
goode; (3} spocalty goods  Lismng
this damification, ope of the initial
steps in Yaying ant & sales or aldverte-
ing plan ie to determine wlwether the
article w0 be sold will bo purchased by
comsymers ordinarily with stopping or
withoat shopmeg, ax potas of leasedi-
e eomvenionee oF n tottesl :rml:r.u
districty, with insistence un an individ.
wl brard, witk merely brand prefer
ence, or with indifierence 10 brand.
This peeliminary siysis faclitates
the dewermimaticn of the dod of aore
through which the market for the spe-
<z prodoct seowid be songht, the den.
dry of  duteivetion  reguired, ke
methods of whaloale Geriboros 1o be
preferend, the refations to be cexb-
Uiakad with dealers, and, in generzl, the
salen hurden which ehe advertising myues
leT_'.
Covventence Gools

Convenience goocs are those ros
temarily purchesed at easily accessidie

"Tar omxisade o muwboiap gwds foroiwail
Andvaske are cmaadally Asoeer lep the
widadr o makedng g fer whdemle one
weeptice. I 22 ocd a0 kb recevary 1y e
EMicg Teidad omncky thr pro can
4 var bowenall ¥ w IdirMal on
the o ihe sabis are xade (e wixe.
Logr wi's awe 4s lp mamahasaeng

deppre o the Covpvenclal
ey b Cards PNy Soene
pars, ho dirkiad acrchrsdas e il S

aures; examples ar: canned soup, o
tacco  produces, electde gt beolta
safety rezor Made shoe potedy, lao.
dey soep, eackers, popalar magazines,
coafertiemory, and tooth paste. The
comrumer is famdliar with these arcicles;
and a3 5000 44 ke rocogniees Lhe wase,
the demuml nsmlly beccenes dearly de
finad in hix mind Farthermore, e
unplly desires the prompt satisfaction
of the want, unit pelee for muoss
srteles o thiv dass is too Enall o jus
tily the connone"s going far ot of his
way o= moarring the eypeste of a
streec-cae fare in order to peocure
speainl brand. [t s for such reasons
24 these that o produce sebject 1w thin
type of desadtd goio 4 lsge sslo 2l
varsage whe it is porveyal] m e
oms atores located ot points  easily
accessible to consamecs,

The consumer i 2 the habic of pur-
chusag convemiews poods 3t stoces li-
cared oonyeniently near his revidence,
mear 2is plice of conployment, at 3
polat that can be visited ensily oo the
road to eed feom B plece of emplor
meit, or o 4 roats treveled regulacly
far purpeses utser than Suying ecps.

Iday loaa pwe clnse—cezspyenx gredy oee
Cuppleg pode [ MNrcdandineg of Yeehie, oo
vl 13 rhe mwe o akpging pead bx oade »
dadeain iwesn mr'c heppby peds o
W prade Dnote dwivaton o
anily, commines pxocs are e
rewd w anteake poadtialle the aex rerchandin
vy wewn eladel ba Me Pala o ocrzraakese
gels The verrny o daifiedas Tehideld v
wangsen ok 0 NG een dawleadn, beace,
Az drem Mr Pl desifunie, ol 3 1en
clap—apreiley grads v slinl

wobec przedsiebiorstwa (marki) podjete
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W numerze 1 miesiecznika
,Harvard Business Review” opisano
Zjawisko okreslane mianem
,obstawania przy marce”, zwigzane
z odmowa przez konsumenta
zamiany jednej marki na drugq
[Copeland, 1923, s. 282-289].
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Dualizm lojalnosci

Wiekszosc prob definiowania lojalnosci opisuje
ja w dwoch kategoriach:

- zachowan konsumentow (lojalnosc
behawioralna);

- postaw nabywcow (lojalnosc afektywna).
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Ujecie behawioralno-afektywne
lojalnosci nabywcow

Ujecie ,,czysto” behawioralne to ponawianie
zakupow,

.

ujecie ,czysto” afektywne odnosi sie do emocji,
ktore przektadajg sie na rekomendacje innym
nabywcom,

\ 4

a ujecie afektywno-behawioralne oznacza
przetozenie postaw na zachowania
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Lojalnosc klientow
przedsiebiorstw turystycznych

gteboko utrwalona postawa I przekonanie
nabywcy do stalego dokonywania
powtornych zakupow ofert turystycznych
oraz propagowania pozytywnych opinii o
ich dostawcy.
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Ksztattowanie lojalnosci klientow ma istotne
znaczenie z  punktu widzenia tworzenia
podstawowych kategorii ekonomicznych
przedsiebiorstwa. WskazaC mozna na wymierne
korzysci plynace z posiadania lojalnych
klientow [por. Reichheld, Sasser 1990, s. 107;
Griffin 1997, s. 138, Hill, Alexander 2003, s. 30-31].
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Do gtownych przyczyn wyjasniajacych taki
stan zaliczy¢ mozna zachowania lojalnych nabywcow:
@ powtarzanie zakupow  dotychczasowych
produktow i nabywanie produktow nowych
przedsiebiorstwa,

@ sklonnos¢ do zaplacenia wyzszej ceny jako
wyrazu uznania wysokiej wartosci oferty firmy,

@ rekomendowanie firmy innym potencjalnym
nabywcom,

@ tworzenie pozytywne] opinii (o)
przedsiebiorstwie.
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Lojalno$¢ klientéw wplywa na wyniki
finansowe przedsiebiorstw poprzez oddziatywanie
na:

@ wzrost obrotow (przychodow)
pochodzacych z dokonywanych przez
lojalnych nabywcow zakupow;

@ spadek kosztow funkcjonowania
przedsiebiorstw wywotany
oszczednosciami z tytulu posiadania
lojalnych klientow.
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Z punktu widzenia przedsiebiorstwa
powtarzanie zakupow wymaga zazwyczaj nizszych
kosztow obstugi, nawigzania kontaktuy,
sprzedazy i marketingu.

Podkreslic nalezy rowniez dodatnia korelacje
wskaznika utrzymania klientow[1] ]
przychodow osigganych przez
przedsiebiorstwal 2].

[1] Wskaznik utrzymania klientdw (retention rate) stuzy do pomiaru skutecznosci dziatan
majacych doprowadzi¢ do powtérnych zakupow dokonywanych przez klientéw. Wskaznik ten
w ujeciu ilosciowym okresla jaka czes$¢ klientéw, ktorzy dokonali zakupu danej ustugi w
poprzednim okresie, ponowﬂa zakup. Wartos¢ wskaznlka utrzymania klientdw w ujeciu
|IOSC|owym moze wyn05|c od 0 do 100% Wskaznlk retenCJl Jest cennym narzed2|em kontroli

10 C COWY aresovwdry 00 0DCE v *"

[_] Red. K02|elsk| R Wskazn/k/ market/ngowe Krakéw: Oficyna Ekonomlczna 2004, s. 60-
62.
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A jesli dodac do tego fakt, iz pozyskanie
nowego klienta moze kosztowac nawet
pieciokrotnie wiecej] niz utrzymanie juz
istniejgcego|3],

LOJALNOSC KLIENTOW UZNAC NALEZY ZA
JEDEN Z WAZNIEJISZYCH WSKAZNIKOW
OCENY DZIAtALNOSCI PRZEDSIEBIORSTW

[3] Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong: Marketing. Podrecznik europejski.
Warszwa, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne PWE 2002, s. 530. (...) wyniki badan
wskazujg, ze tylko 10% Kklientéw firmy tracg dlatego, ze konkurencja proponuje oferty
obiektywnie bardziej atrakcyjne, zas ponad 70% opuszcza dotychczasowych dostawcéw
z powodu braku zainteresowania z ich strony.
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Wynika to z nastepujacych powodow: D

@ wielu klientow oczekuje blizszych relacji z marka,
ktora kupuje,

@ istnieja klienci, ktorzy kupuja tylko jedng marke,

@ lojalni klienci s3 grupa nabywcdéw przynoszacych
najwieksze zyski, poniewaz kupujg wiecej i czesciej,

@ z pomocg marketingowej bazy danych mozliwe jest
nawigzanie i podtrzymanie indywidualnych kontaktow z
klientami lojalnymi, a tym samym wptywanie na
zwiekszenie ich lojalnosci.
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Przedsiebiorstwa na rynku turystycznym
dazac do zagwarantowania sobie lojalnosci
klientow podejmujg specjalne dziatania
promocyjne zachecajace nabywcow ich ustug do
tego, aby pozostali lojalni. Realizacja tego celu
wymaga implementagji programow
lojalnosciowych.
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ve Wrodtay Rynek docelowy

Produkt

Cena Promocja Dystrybucja

Reklama Sprzedaz osobista | | Promocija sprzedazy| | Public relations Marketing

l Publicity bezposredni

AIDA: ATTENTION, INTEREST, DESIRE, ACTION

+ SR: SATISFACTION (satysfakcja)
+ RETURN (powrot)




KLASYCZNY MARKETING-MIX %ﬂ&mﬁ' MARKE TﬂﬂW

Produkt turystyczmy Relacyny produkt turystyezny Specjalna
obshigza khenta
turystycznych
Drystrybucya ushag Relacyjna dystrybucja ushog
turystyeznych turystycznych
Promoc)a ushog Interaktywna promoc)a ushag
turystyeznych turystycznych

L -
]
! Y I |

A Czasz
Akcent na zdobyeie klienta Alcent na uirzy o klients
Elient dokomye
plerwszego zakupu
Potencjalny Reflektant Nabywea Klient powtarzajacy Staly klient Rzecznik
klient dokonujacy zakupy
zakupu po raz
pPlerwszy

Rys. 1. Programy lojalnoSciowe jako element relacyjnego marketing-mix firm turystycznych



Zasady
tworzenia

programow
lojalnosciowych

Uniwersytet
ehelllordy,

Zgodnie z Leksykonem marketingu celem
programow lojalnosciowych jest nagradzanie
tych klientow, ktorzy czesto kupuja dany
rodzaj produktow albo kupuja go w duzych
ilosciach [Kienzler, 2008, s. 176].

Ich gtownym zadaniem jest wspieranie
procesu ksztattowania lojalnego klienta, a
efektem stosowania — pozostanie klienta przy
danej firmie — pomimo dziatan podmiotow
konkurencyjnych.
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Program lojalnosciowy to strategiczne
narzedzie, ukierunkowane na  dostarczenie
obustronnych korzysci (por. [Kwiatek 2007, s. 72-
76]), ktore maja charakter dwustronny, a ich
beneficientem jest zarowno  klient, jak |
przedsiebiorstwo.




Wpiyw na postawy 1 Interaktywna

zachowania klientow zindywidualizowana
komumnkac)a

Poglebiame wiedzy o

klientach Program

Obopolne korzysa

lojalnosciowy

Wartozc dla khenta

Dhugookresowy charakteri

strategiczny poziom dziafan Wartost dla przedsiebiorstwa

Identyfikacja1
selekcya khentow
Rys. Elementy definicji programu lojalnosciowego
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: Kwiatek, 2007, s. 721 118.
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Jedne z pierwszych programow lojalnosciowych
wprowadzity wiasnie przedsiebiorstwa turystyczne
— linie lotnicze i hotele frequent flyer program,
frequent guest program). A za pierwowzor
wspotczesnych programow lojalnoSciowych uwaza sie
AAdvantages Program uruchomiony w maju 1981
roku przez linie lotnicze American Airlines.

Aenerican Nirfines O

AAdvantage =
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Projektujac program lojalnosciowy
przedsiebiorstwo turystyczne powinno:

I. Okreslic cele programu
I1. Okreslic grupe docelowg
II1. Sprecyzowac zestaw swiadczen

IV. Opracowac strategie komunikowania
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St V. okreslic sposob finansowania programu,
VI. opracowac strategie wdrazania:

v infrastrukture obstugujgcg program (karty, materiaty
promocyjne, formularze, katalogi, plakaty, strona www);

v' wyposazenie centrum obstugi w system informatyczny
(zarzadzanie baza danych, monitoring  zakupow,
przyznawanych punktow oraz wydawanych nagrod,

v" szkolenie pracownikdéw obstugujacych program,

v' zakup i magazynowanie nagrod,

v' przygotowanie dystrybucji nagrod.

VII. prowadzic systematyczny pomiar efektow i

= UICL C § \ 0 W C = PDIOUIC =
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PROGRAM LOJALNOSCIOWY
Diugoterminowe, obopodlne korzysci oraz
trwate wiezi z wybranymi klientami

Czasopisma,
Karta ' magazyny
stalego Khllgi:ift?go quglt(eurri? Premie, rabaty 1 biuletyny
klienta firmowe dla
klientow
Zindywidualizo-
Nagrody wana komunikacja
Nieodplatne Akcje 1ZeczZowe Wydarzenia bezposrednia
ustugi telemarketingowe | i gadzety 1 imprezy (listy firmowe do
dodatkowe | (infolinia, call/ Zwigzane okolicznosciowe klientow,
contact center) |z korzystaniem newsletter,
z ustugt mailing,
SMS/MMS) |

Rys. Szczegotowe taktyki programow lojalnosciowych
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- KLUBY STALEGO KLIENTA - kluby
tworza grupy osob wyodrebnionych =z
inicjatywy firm do regularnych,
bezposrednich kontaktow.

Cztonkostwo w klubie moze zostac przyznane
automatycznie po dokonaniu pierwszego
zakupu, po ztozeniu obietnicy skorzystania z
ustugi lub w wyniku ptacenia sktadek.
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Gtownym celem stworzenia klubu jest:
@ utrzymanie dotychczasowych klientow,
@ silniejsza identyfikacja nabywcy z firmg, ktora ma
prowadzi¢ do powtornego zakupu,
@ pozyskanie nowych klientow (dzieki dodatkowym
korzysciom, jakie daje czionkostwo w klubie oraz
poczuciu ekskluzywnosci),

@ zbudowanie bazy danych o nabywcach (cztonkostwo
w klubie sprawia, ze nabywcy sg sktonni udostepniac
firmie wiele danych osobowych i psychograficznych).
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Aby Kklub cieszyt sie zainteresowaniem,
niezwykle wazna jest jego oferta (bezptatnie, czy tez
za dodatkowa optata), ktora obejmowac powinna
roznego rodzaju specjalne korzysci niedostepne
dla pozostatlych nabywcow. Moga to byc:

@ roznego rodzaju znizki,

@ porady,

@ mozliwos¢ zakupu specjalnych ustug
dodatkowych,

@ oferty spedzenia wolnhego czasu,
@ seminaria, spotkania, czasopisma klubowe.
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Z Regulaminu:

,Klub Saunowicza skierowany jest dla statych
klientow, zwilaszcza tych czesto korzystajagcych z
zespotu saun. Aby otrzymac Karte Klubu nalezy
wypetni¢ formularz zgtoszeniowy i optacic 30-dniowa
sktadke cztonkowska w wysokosci 100 zi. Za
wydanie Karty Klubu Saunowicza obiekt pobiera optate
w wysokosci 2 zi. Karta klubowa pozwala obnizyc
wydatki na saune o potowe, a takze uprawnia do
zbierania punktow w programie dla statych klientow
Aquaparku.”
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> KARTY STALEGO KLIENTA (loyalty

cards) — polegajace z reguty na udzielaniu statym
klientom swego rodzaju rekompensaty — po
przekroczeniu pewnej sumy wydatkowanej przy
zakupach — w postaci premii, znizki lub
rabatow.

Tego typu karty sg przede wszystkim
sposobem na lepsze poznanie klienta oraz
zbudowanie z nim diugotrwaltej relaciji.

Przyktady:

Najlepsze wakacje — najlepszy klient” vs.
,Malinowy raj”
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Przyktady

- +~NAJLEPSZE WAKACIJE - NAJLEPSZY KLIENT"
EXIM
= Uczestnicy Programu:

_——_ _ eosoby petnoletnie, ktore zawarly z Exim Tours
a UMmowy o przeprowadzenie imprezy turystycznej;
@ osoby, ktore wyrazity chec przystapienia do
programu, stajg sie uczestnikami w chwili
optacenia imprezy turystycznej;

@ za fakt przystgpienia do programu uznaje sie
pisemne wyrazenie zgody na uczestnictwo, z
ktorym wigze sie przyznanie karty.



http://www.eximtours.pl/index.php

U
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@ uczestnik  programu
otrzymuje imienna
karte opatrzong
indywidualnym

numerem -
identyfikacyjnym,

S e . = -~

@z tytulu zakupu imprezy turystycznej
znajdujacej sie w ofercie biura podrozy Exim
Tours uczestnik programu otrzymuje punkty;

@ za kazde wydane 100 ztotych uczestnik programu
otrzymuje 1 punkt;
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ZNIZKI DLA POSIADACZA KARTY:

@ prawo do skorzystania z rabatu ,znizki
2% dodatkowo do obowigzujqcych
promocji”

NAGRODY RZECZOWE:

@ zgromadzone punkty uczestnik moze wymienic
na nagrody rzeczowe:




czapka + smycz 45 pkt




Karta stalego klienta i program
premiowy ,Malinowy Raj”
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@ Aby zosta¢ posiadaczem Karty Srebrnej, wartosc¢
zrealizowanych w Malinowych Hotelach transakcji na osobe
fizyczng musi wynies¢ minimum 10 000 PLN.

@ Aby zostac posiadaczem Karty Ztotej, wartos¢ zrealizowanych
w Malinowych Hotelach transakcji na osobe fizyczng musi
wynies¢ minimum 20 000 PLN.

| - ._-ﬁ
Karta Srebrna Karta Zlota
Hotele**** Medical SPA z Centrum Hotola*’**" Medical SPA z Ce
Rehablliitacji, SPA & Wellness Rehabilitacyi, 'SPA & Wellness




KORZYSCI PLYNACE Z
TYTULU POSIADANIA
KARTY:

Posiadacz karty Srebrnej
| otrzymuje znizke na
- Swiadczone w Malinowych
Hotelach ustugi w wysokosci
10% od cen
podstawowych.

Posiadacz karty  Ztotej
otrzymuje znizke na ustugi
Swiadczone przez Malinowe
Hotele w wysokosci 20% od
cen podstawowych.
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Posiadacze Kart majg mozliwosc skorzystania z:

@ pierwszenstwa przy dokonywaniu rezerwacji miejsc i
ustug w Malinowych Hotelach Medical SPA,

@ drinka powitalnego przy przyjezdzie do Hotelu,

@ butelki wina w pokoju na powitanie;

@ wstepu na imprezy zamkniete, zarezerwowane tylko
dla uczestnikow Programu Malinowy Raj,

@ rezerwacji pokoju trzymanej do godz. 12:00 dnia
nastepnego,

@ pozniejszego check-out, do godz. 16:00,

@ udziatu w losowaniu nagrod.
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> GADZETY ZWIAZANE Z

KORZYSTANIEM Z USLUGI - jest to

specyficzna forma premii. Gadzety zwigzane z
dana ustuga nalezg do tzw. elementow (dowodow)

materialnych ustug.




Program lojalnosciowy

Lista nagrod )

Historia punktow )
Historia zamowiefi )
Regulamin )
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> USLUGI DODATKOWE O OBNIZONE]

OPLACIE LUB PRZY BRAKU OPLATY -
program ten ma na celu wynagrodzenie klientowi
jego lojalnosci i przywigzania do firmy.

Ustuga dodatkowa moze byCc oferowana
klientom po promocyjnej cenie, badz przy czasowym
lub bezterminowym zawieszenia optaty.

Jego stosowanie utatwia rowniez

wprowadzenie na rynek nowych ustug - jest to
forma testowania (probnego uzytkowania).




Aplikacja ,,PRZEWODNIKI ITAKI”

Wszystko o Twoich wakacjach, w Twoim smartfonie i tablecie!

Chcesz wiedziec wiecej o miejscu, do kidrego sie wybierasz? Miec pod reka mini stownik, przeficznik walut, iste atrakcji w okolicy?
Aplikacja Przewodniki Itaki® umoziiwi Ci dostep do tych i vaelu innych informacy! W dedatku dziata takze w trybie offline, dzieki czemu
wszystko, co w niej zawarte, jest dostepne rowniez za granica, bez zadnych optat. Pobierz aplikacje na swoje urzadzenie mobilne!
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BK \, 801000515 [] 782903518 ' Naszebiura

travelsho DSY)  Blisko 70 doradcow wakacyjnyeh

Wycieczki *  Zwiedzanie Usfugi *  Przedpodrozg ~  Kontakt

First minute Zima 17/18 od W

Wyszukiwanie po temperaturze

Samolot  Autokar - Dojazd wiasny

9 ! Wybierz suwakami warunki pogodowe,
ktore odpowiadaja Twoim preferencjom.

Tp: 25-30°C, Tw: 18-25°C, So: 0-30 mm?

Wyszukiwanie zaawansowane

Wyszukiwanie
po temperaturze |LULEARTINH IR IE )



Wyszukiwanie Samolot Autokar Dojazd wiasny
po temperaturze

1. lle stopni

Tp: 25-30 °C, Tw: 18-25 °C, So: 0-30 mm?

Temperatura powietrza: 25-30 °C

25
_— i

Temperatura wody: 18-25 °C

18 25
—:* i i o

Suma opaddw: 0-30 mm?
0 30




Tp: 25-30 °C, Tw: 18-25 °C, So: 0-30 mm?

Przyktadowa oferta imprezy
turystycznej spetniajacej zadane |
kryteria pogodowe: jy —

Temperatura wody: 18-25°C

18
|

Suma opadow: 0-30 mm?
0 30

TerT poetzz:0.C. S Oasis Atlantico Belorizonte **** )7
Temp. wody: 25 °C ‘ '

Suma opadow: 4 mm?

Wyspy Zielonego Przyladka > Sal > Santa Maria

RO LFXABRE 2L HA

termin: 22.10.2017 - 06.11.2017 Q
transport: samolot Giarand

) Najnizsze) Ceny
wylot z: Warszawa '
Wyzywienie: Wszystko w cenie
zakwaterowanie: Bungalow 2 os,

Ocena Klientow

Temperatura powietrza: 25-30 °C

3999,

14 dni / 0soba

@ inne terminy

¥ 4l




U Przyktady

Uniwersytet

Ekonomiczny—

2> KONKURSY I LOTERIE - konkursy
polegajg na tym, ze klienci zainteresowani
uczestnictwem w nich przesylajg swoje
zgtoszenia, a na podstawie oceny zgtoszonych
odpowiedzi badz losowania ich organizator

przydziela nagrody.




Wracites zwakac]i?
Dodaj opinie i wygraj bon wakacyjny

o wartosci 5000 PLN!

Podziel sie opinia (5)




wszystkich naszych Gosici, ktérzy do 2 marca 2014 roku
byli / bedy Gosd<mi Kompleksaw SANDRA SPA
(w Pogorzelicy badz w Karpaczu)
i przesia do nas (na adres email: sandra@home.pl)
zdjecie zrobione na terenie naszych Obiektow

(WY as 2 AhCcrpt i )a regnitarTimu GO DEswe GG M@ NALTYE ™ S IrGOuer™ wwww)

zapraszamy do KONKURSU FOTOGRAFICZNEGO.
Prosimy o przesianie zdjed w nieprzekraczalnym terminie

do 15 marca 2014 roku
rererwedcs Bhadd sharvern | haogia parsagens hul fahtury poteserdealoce) potryt)

RoOdzZinny (2 csony daraste + 2 aziecny @ -dODbDOwy pobyt w¢zasowy
w dowolinie wybranym czasie (do 20.12.2014 r.)

(w dowolinie wybranym obiekcie: Sandra SPA Pogorzelica lub Karpacz)

Dia kolejnych 10-ciu wyrézZznionych zdjed - upominki rekiamowe

Wiszysticle przestane prooz Panstwa zdjecis opublikowane zostana na FACESOOK -owyrn profilu Sandra SPA.
Laureatem Konkursw rostanie ozoba, ktdrej xdjecie sdobegdrie najwighkszy
Hodd znacxkdw "Lubie 101" do dnia30 marca 20148 roku

- - - b ey, & ol Fe” Y Y = - - e " S 3 @ — e - -



H Sandra Spa

Miisce 10

@ Like 8 Comment # Share




a Sandra Spa

Migjsce 1 - Gratulacje!

Like
Agnieszka Mazurek

Andrzej Lisinski

Robert Wiazik

Arkadiusz Meler

Kamila Fraczek

Joanna Stodowa

Dana Hansson

Magda Glowczyriska

Przemystaw Bujak

Agata Purgal-Peregrym

AG+ Service - Wynajem Personelu i Sprzetu do
Gastronomii

Malgorzata Zieba

Anna Przytula

Hubert Potrawiak

Magdalena Szynkowska

Roksana Anna Sowa

Stinbritt Nilsson

Krzysztof Muza

Paulina Chwaliriska

and & more...



DOLACZDO KLUBU KONESERA

| JEDZ NAWYSPY
ZIELONEGO PRZYLADKA

Zrdb zakupy za 200 zt i dofacz do'Klubu Konesera,

odpowiedz napytanie konkursowe i jed:
na niezapomniana wyprawe!

KOnkurs obowlazu e 0d 02.01.2013do 31.01.2003 1,
Kupon konkursowy dostepry W gazetce reklamawe) Alma
nr 112013z na stron'e Intesnsowet wwiaimamarketpl

KLIN RONESEDA

Pytanie konkursowe brzmiato: Byc¢ Koneserem to dla mnie?




U

Uniwersytet

Przyktady

Ekonomiczny—

A zwyciezca odpowiedziatl nastepujaco:

,Byc¢ Koneserem to dla mnie....
Wybieranie rzeczy niezwykfych wsrod zwyczajnych,
wytwornych wsrod pretensjonalnych i
podejmowanie decyzji tak, by nadawac Zyciu
niebanalny smak”.




U Przyktady

Uniwersytet

ehelllordy,

- LISTY FIRMOWE DO KLIENTOW
(newsletters) — bezposrednia korespondencja
przyczyniajqca sie do utrzymywania bliskiego
kontaktu z klientami. Listy te moga byc
dystrybuowane w formie: tradycyjnej poczty,
poczty elektronicznej (e-mail),
bezposredniego wreczanie listow podczas
wizyty klienta.

Przyktad — TravelShops, Malinowy Dwor




Przyktady

Uniwersytet
Fkonomiczn

travelsh Oz)xsﬁ Ogdinopolska siec biur podrés 801 000 515
‘\“\ { L ®

-~

v};‘a!

Wspaniatych swiqgt Bozego Narodzenia
spedzonych w ciepftej, rodzinnej atmosferze,
samych szczesliwych dni w nadchodzgcym roku
oraz szampanskiej zabawy sylwestrowej.

§ Zyczq pracownicy Biura Podrozy Travel Shops

ewsletter z zyczeniami Swigtecznymi rozsytany do
klientow przez intenetowe biuro podrozy




%

MALINOWY DWOR

HOTEL MEDICAL SPA

+* Najlepszy Resort SPA
+ Najlepsze Medyczne Wellness&SPA
+ Najlepsze SPA dla mezczyzn

GLOSUJ TUTA]J

\Q

MALINOWY ZDRO|

HOTEL MEDICAL SPA

v Najlepsze Medyczne Wellness & SPA

+ Najlepszy Hotel SPA
+ Najlepsze Holistyczne SPA

P WYGRAT weekeND W SPAr

www.malinowehotele.pl



U Przyktady

Uniwersytet

ehelllordy,

- CZASOPISMA, MAGAZYNY I

BIULETYNY DLA KLIENTOW - w
magazynach przewaza treS¢ o charakterze
poradnikowym, informacyjnym I
edukacyjnym.

Dostarczajg one klientom informacji na

temat dzialalnoSci przedsiebiorstwa, jego
oferty oraz nowosci w ofercie.

Przykiad > Sandra SPA Magazine




Sandra Spa | Sandra Spa

magazine magazyn

Iwolnij
Odpoczni|
Irelaksyj sie

KLIMAT
A BIZNES

.. Ein gutes Klima | bei ! Die Seele buumeln hassen,
Rl oot ; : erholen

und relaxen

LS KOMME
LR SOMMER /4
[6-17

Konferencja na medall
Super-Konferenz! |
:

Dwa miejsca, dwa oblicza - jedna Sandral
Zwel Ferienorte, zwei verschiedene Landschafien - cine Sandra!

Iimowa odnowa /Regenoration (m Winter
E:E Larexerwu) latem - wykorzysial jesieniqgl

Gratis VOUCHNER - 20 ddennle

st Buchen St im Sommer mit Relessrtritt i Herbet! Grate VOUCHER 20 PLN siglkeh




Jedyne takie migjsce nad  Batykiem.
Kompleks Sandre Sps w  Pugorzelicy.
Madmorski kiimat i niezliczone  atrakcje

wwiw.sandraspa.eu
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LN L 0 'J». SLan A hianarnt Luv.-.u. A% W o v B ke et Brladaings
' an " fods AT |
¥ %5 A | Y N

o Loty (B IR AU peir- d2 8
EWATAT R AT SSIY AT SRR AT T A Gl d e ek besn Sl
Crrivndl CACrline 1M 1 T
AUETRIA LML APTCLEID AN HONE e (e Loy o Lankie
Ly Anarat 1w Bavns Laloa cpasiablsss it thal
A LU Ao vatavan oare g bedla e aigaat ey

ywimatdairretd e

el atedane pvisilompque ot awe “igToiil pm
Ao
IS TR T TR
A wi s P il ey

wits

PN S AU L ) 3

W e ey 2T L St e S ooy hins u . VT S0 A CARIARY,
e i A ll'q.' iy nobapwes o el At dr 1 LN S
ey, - rdadL Camis ™ Wipragesoge, mr TUE e Setnas e M et

ol gy “tlwadon Watlpas S ST R T i S BT BT

FICTPRISSER ey P avtl et s el PR VT T
winkly Shoodooman 53w iglankiag At b hom
o 4o avoo b Meacim ud OO TR 71 PRRTTSRNT B S
1] :. ) Ml A - - - - - - » "4" " my=» y 'l"
v oty ST S OO KLy e e roetes
oEATEN ek CORS KR IR LT s CHOT - KA e
e nepdy Secelesanit NI | ! Boale Tawir SM 20 0D
S VUM LAY ENE S0 - ki ML ow
AN EN e | AL ‘ wand SELY TR (FREL R I
eind LER T i Ly uydaigy
3 » LA | W A ive
VT Swhared wepd rart wm‘rh"r.‘l T oAt e Trgn Al W

il B W qra'hl.‘uuan"l =Mk b Tharaladrys MO KR S e reana T aetutt et Al e
el ds et 22010 s e 4 e vt oo msesias = hin' i e
ourthorlines - plaviuere @
ol b e o oaglt
LSS TTCTSE TS TR TN

strizas ey ed S talet o nlenlelpuenetar g
‘oMUY, IERTETE P32 T

T - e

) (VIR FARR Y S TR RN B S DL SR

e ts AToopaitl  eAaTM baswme  reteiege
SIS NI @ LA oy el et 200
baduming v andirase

Atedaia boras v ok o voda 1o
Mo s as ol s Al AT TG fo
v.'].w_‘ LR T S B bare ehnd o
I el S DAy Lreaernmw ertoonoe hivtovim g o
LU oty FAVA R RIS AR LU Ral LA ohdl ) B
FOE e S Wi s Tt bt oty Ly et
pol ograden ad o wean in? lu andaly »uM-.
RV RSN UL TIIE S DA RN N
g el

Wk Raewehoddh beand e L |
P te rem e W arqeeny sreloly ds e
it Gty s fany atetnare s uwls
e, syesturas i wrrldea gitn e
th .-,,.“,-,J tabeniaiu 0 e
el e Lol v y
Bapaids Laxah W - diodo & bodL cr

e oopicer el praoxh  WPTPULZYRKUANTLC S AW PULLLE i

L A ‘owhassye 1 1
Fabvc s ankviivg v

o MY R sy e

todalpawm w. i)

Ditesrands  wWedts CAricey ew T insonne
sotry bmgelsdires g Com Mrtalecr
SATTELY 8% [SEREREN T ) LN R T SE -l V%
PRI X Seianiilal e
I o
Wl Dy btk R S T (U |
Procere 0 grn o N AT A aftiemn 1t

i cvon ot s = an nlehiersmn i v
a2 o8 At o e Al S e

bt Loy Conmgnany b et s el

RS FESSSTRY STV TRT LY Y QTTFES SFFSRRT (RT1 )

WA e At o Sl At e
K eniier “poitrwe K = Tos 2ol reis
e roronciy ety R 1ol

et e 4 20

NP AUAILIN, W 30T L e

I."J [HLY

4 b= b ol v S

; . Ly o

{ | Fad horerxmy s b iy
e rrebtereen borktcen NC

' vt e sttt

v : ol owell o lWaedn e

SORE I SRR TR e o ik i



et myaatenwl wrinaoen
st e T carate ntety
IINEA N e

sbosr civrme

o
Wl assan e awaya.
¢l L e (Ra2 et 2N mdnd A
W \' . \'[ A -.'-:4."'—‘..‘“::*:-?":.::' ECDYTHAER s LN s et o
Y BN L, e 1T s 2y day TR RN P G T TR RS % F R TR s 1)
(49 \ \. c‘ '.:'.0 v.: Ll J D N e o Harop il M:sh e OapLs v
0 e i SRR LR g o X W Swun “

selgmulus o,
SR Setad

et Cretm ek Solanr ol r--.T‘-f.m-\'," "
COWT A

R R S A ) Alovikba o i RS RT AT TE FE S TR R 7 Leravievdwd vy

D';'f-" Sela L) P SSTEM < S oady anosecdhe Spa s, Ltlos. coee

rog» forpeen 1l le=asletrr=nala ariz sdemere b Tlaanabe | RS PRt
Laarzhenl Tt e e ny H dolilonzIiarnwd m

suaa ciizslndy <l na AiTe vartg
POPETTEORN 3% PO ' ¢ bRdooage

envhs
T,

FAY YIRS 3

nsdaas swwcled, tra MYy L0 LS L Y Mospuawy e vines Wvusvierharrsel el Toarpn Ke de e reset o

S TR T T T 1] Khe deis so (ke S WAy oAty 22 Warluten 20
PX FARETNS i.*.‘.'{ Tehondanien vl d ik oy g et wdhrgecvlane

Samy SV G Ttirwedarg P pewis Boay vtk et Mreane d N st bl e it bl

ogreeiviedy 81 oo da Yoy = gy oy | P I 7 R TN T T3 : w1 ad

prudy ol e el sy san ardaltan, d g &

tenss oo iaraanas wrivesr sty sk vehs Ans Rl

' AT ATANG B S TN iap b AT O gy ¥ e e n

ol en s RO RTURESRTT I DT TR Yo CINT S C Tanzizes Canirn

& hanbays T, ket e sl 2 pace b w T e S wdiamrn) o

g RV oNer Aacance ot Aheean Shere e Rse S e o e e es e oo 3
swle ot whennte ins e pogde e e e persra pnaves v podban v ens inay )

o Sdeesiic W
L FRETTERT | VTN S

" andy R L =een 7 e - ETE R PO ST TS [ R
wic'e e ndmtennie o) AL MR B TR SR ) LA Lo aipie T o ]
ilbsae e | J.D.\\d.“ warclegy dl( PLET R FR N ] ] R L N

b shruecsze drptie B Ao omanviasd: Lvan sba TR e O slen,

z SIAL 5 Bl ooy <y beven § ST -hfl‘w'ul S gk 2 ‘ tosenl il Saradalce

dzane nhodone ¥y 2 N s K e '*’-N‘M habisy otrdem LRIy ey an nstkoarplas ma
. ) auvhen = howiehen oo pne TRy Keripgs = o Jnan Sl

e, i3 locte warisipow 1% =sdr segr i disd ol ey e W oS e
s cdoverr o sk laan tadcltaciee scrdhen LU s L Y Shat cddear Vrenh
woratol  dee wadic iy adilbvianura mu“wn DAL IE dean vailwe wreer 59 et .
T w STy vion - o Precan, VT vith
Wl LA (ST VLT - s e bstos A e beed
S FRIT RV ' 5 ey “ TRR Y L P R T TR Y
cotad: kg ox b o id wrash Taier ax sin e e gt VA e B ale ot Sandat

oytbhinngd
Lol IR T SRS )

o 10 peaem Sley 27wty oo
PO H T 1 B P | " ekt

3- .

alipicd

o

.\;-I'fm-vlnvﬁtr..'. TR SR A CoARETET N Aty I oy ek e WYIATN It Erern g Tywanat
Ty e BTASEA [ M Ay, vs Betrman, WoadL TSR T ooy
0im JIRIMNCCAEE Y B ot bl o e nn..-H-
P R St S Wt sl 000 Corbatahy i o il & Snece Sy 2okl Iwevctal 11 3av00s Sea il
n srevivtos e g T T D ehs AT r e it Boest T ot (-“-N PNATT AL Wrataent
s e Aalvem Inar, v shrawtl = dagoed 20 reeniia, cooat un woad,
- MEITD. WU ST mres CAcaegrakity O e 1ede, s T mmrg ACTI, LT TS z S o
A0 AN wis e ul LLTORS U [ R L EY ATt e e 2eatelizte et cenraliite el P, fanceo
rork o Ly wh ootk om Sosepal wwe o adisn waman PIVERE PR R shvter, Avmr dr
Fago wn e pty PRI L I Seeny) aadiy gy s guedod it padinuda =yl e TerTras
S L plal <"'- AN MANe vt I PO AU W e ke g ] gouslterd ety
PANL I wkie EWr a1 gt s e | e 23 Taoecheny Pt tany boes o 5y S ot rivet i baps i Wlien "
WO e LA SR TR S Bt S R S AR TURES 1 Witgs & oan aady
ey o Ndoen I ‘ Vo SATING e S by i i Tl Stan I $¢ % ird G

oAl

O R T I shorravly dlarinar e
woanbdscmbi e i srale

.:r'\'h L.e wa !r.'l.-j-f\
Ty RIS mTMpes e

LA

O e L s |




U Przyktady

Uniwersytet
ehelllordy,

> IMPREZY OKOLICZNOSCIOWE dia
wybranych klientow, ktore mogg miec postac np.

@ uroczystego otwarcia nowego oddziatu
firmy,

@ pikniku z okazji jubileuszu firmy,
@ warsztatow tematycznych,
@ zorganizowania tzw. , drzwi otwartych”.




Przyktady

Warsztaty Kulinarne
Z
Klubem Konesera

Uczestnicy warsztatow nie
tylko uczyli sie gotowania
ciekawych potraw, ale takze
wielu kulinarnych sztuczek i
sposobow na  wyjatkowy
smak oraz przyjemne i
latwe ich przyrzadzenie.




Przyktady

Uniwersytet
Fkonomiczn

Eksluzywna kolacja
Z
Domem Szampanskim
Dom Perignhon

W Hotelu Starym w Krakowie odbyla sie
ekskluzywna kolacja zorganizowana specjalnie dla
cztonkdw Klubu Konesera. GoSciem specjalnym byt
Ambasador Marki Dom Perignon. Menu stworzone
specjalnie na tg okazje przez szefa kuchni Krzysztofa Zurka
W potgczeniu z winem Dom Perignon przeniosto
uczestnikow kolacji w prawdziwg podroz smakow.




U

Uniwersytet

Przyktady

Ekonomiczny—

- INFOLINIA |/ CALL | CONTACT CENTER -
program, ktory zacheca klientow do dialogu z
firm, dzieki czemu moze ono poznac
problemy swoich klientow, poinformowac ich
o waznych sprawach oraz usprawnic proces
swiadczenia ustug.




U

Uniwersytet

Przyktady

Ekonomiczny—

Zaprezentowane rodzaje programow
lojalnosciowych  stanowig bardzo obszernag
kategorie dzialan marketingowych, ktore z
latwoscia mozna dostosowaC do  specyfiki
poszczegolnych kampanii.

Wybierajagc poszczegdlne narzedzia, nie
nalezy zapomina¢, ze kazde z nich daje
odmienne mozliwosci oddziatywania, ale
rowniez wigze sie z roznymi obcigzeniami
prawnymi czy podatkowymi.




U

Uniwersytet
Ekonomlczny—

I!! Regulamin i ochrona danych

W kazdym REGULAMINIE programu lojalnosciowego

musi znalez¢ sie zapis na temat warunkow przystapienia
do Programu, np:

Przyktady

Warunki przystapienia do Programu
W Programie moze wzig¢ udzial kazda petnoletnia osoba
fizyczna, ktora bedgc kiientem firmy XYZ ZztoZyta
(wypetnita/podpisata) ,Deklaracie uczestnictwa w programie
lojalnosciowym pt. ,Nazwa witasna Programu” oraz podpisata
oswiadczenie o zgodzie na przetwarzanie jej danych osobowych,
dla celow korespondencyjnych zwigzanych =z realizacjg
niniejszego Programu oraz celow marketingowych.”

goda to powinno byc¢ konkretne, sSwiadome i
dobrowolne wskazanie woli danej osoby




U Przyktady

Uniwersytet
Fkonomiczn

=]
RODO!!!

Juz 25 maja 2018 r. wejdzie w zycie nowa
regulacja dotyczaca ochrony danych osobowych -
RODO, zgodnie z ktorym zbieranie i przetwarzanie
danych osobowych ma byc: zgodne z prawem,
przejrzyste, prowadzone tylko w okreslonym
celu, bezpieczhe w niezbednym do tego

zakresie.
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i Nagrody a podatek

Zgodnie z zapisami Ustawy z 26 lipca 1991 r. o
podatku dochodowym od osob fizycznych (tekst
jednolity Dz.U. z 2018 r,, poz. 200 z p6zn. zm.) osoba
fizyczna jednorazowo jest zwolniona z podatku
dochodowego m.in. w przypadku uzyskania
nieodptatnie :

@ nagrod zwigzanych ze sprzedazg premiowa — do
2.000 zi;

@ wygranych w konkursie - do 2.000 zi;

@ wygranych w loterii — do 2.280 zi.
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Izabela Michalska-Dudek
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Projekt badawczy finansowany ze srodkéw Narodowego
Centrum Nauki w konkursie Sonata2

@ Wydawmctws Uniwersytcls Banemczncss we Wreciawa
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i Czy lojalnosc da sie
modelowac?

I

I: Badacze poszukujg czynnikow wptywajgcych
0 na powstawanie lojalnosci, odkrywaja i poddaja
§

b

i  analizie mechanizmy przyczynowo-skutkowe
prowadzace do jej powstawania. Wsrod roznych ujec
badawczych duze znaczenie ma proba opisania
zjawiska w formie catosciowych modeli
poszukujgcych odpowiedzi na pytanie jakie
czynniki i w jaki sposob warunkuja powsta-
wanie lojalnosci.
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Ekonomiczny—
Czy lojalnosc¢ da sie modelowac?

Postrzegana jakos¢ oferty ::_‘-_“““-——__‘____
biura podrozy e W SRR e
I e
| E
Satysfakcja Lojalnosé

Postrzegana wartosc nabywcow ushug Klientéw
oferty biura podrézy E turystycznych biura podrozy

7 _______—-—"

Wizerunek biura podrozy | ——

Satyslnkeya
nabywedw uslug
biurn podidey \

Posttzepgana jakodd oferty

e 67 A biuea podiozy
Postzesmawartose N, ] - : .

g| 2 . e s
=| S Qr:r:"x!r-w ——>% = dric | | —~— —
- = \ - 0.028 \_’_‘/ ; - A > ‘~»,7_;;)
2 i l Postrzegann wartosd >
i I oferty biua podrogy | E—
A o —r et
Wizeronek bus podiozy
BN
"
o

— — erunsk relacy przvezynowo-skuficowych Izczacych wyodrebmons elemesiy. * wariosSciez enleznodscr wykazane w modeln |

>
strzafkemm przadstawia wewnctrzoym. ** wartosc pod > zaleznodcr wykazane w modelu 2
strzalkam {w mswiasach) to biedy szacenin parametrn rownan w modain wewnctrzavm (odchyleme >

SIandarsowe

zaleznoscr wykazane w modeln

Behawiotalon
lojalnosd
klientow

b podrazy
(model 2)

Clobalna
lojnlnosd
klontow
biues podeoly
(model 3)

Afektywna
loyalnosd
klhientow

b podiozy
(model 1)
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A prosciej..... Jak to dziata???

Wyniki
badan

1. Im lepiej oceniane przez klientow s3: jakosc
oferty oraz wizerunek biura podrozy, tym
chetniej polecaja oni dany podmiot innym
osobom (lojalnosc¢ afektywna).
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ehelllordy,

2. Im lepiej oceniany jest poziom satysfakcji
nabywcow ustug biur podrozy tym chetniej
klienci powracaja do danego ustugodawcy i
dokonuja powtornych zakupow imprez
turystycznych (lojalnosc¢ behawioralna).
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3. Im wyzej oceniane przez klientow s3: jakosc
i wartos¢ oferty biur podrozy oraz jego
wizerunek, tym wyzszy jest poziom globainej
lojalnosci nabywcow ich ustug.
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Ekonomiczn Almatur  ISTRVC/R 1765% | 3794% |

Exim Tours FENERA__ 4643% ‘| 3928% |

Grecos Holiday | |
Itaka 25.75% | ‘ 43.28% |
Neckermann Q _5957% 1 38.30% |
Rainbow Tours 2555% | ‘ 4817% |
Sun&Fun — %061% | T 18,18‘W] wg NPS (W 0/0]
Travelplanet. pl 716.6
1 _ B __Krytycy”
TUI Poland pEWISZY 22.27% ‘ |
Wakacjepl [ENIA—4785% [ 986% | M Fasywar
Wezyr Holidays 47 86% ‘ [ 36 13% | 3., Wyznawcy”
Biura podrozy w Polsce 29 26.58% [ 44.10% I

0% 20% 40% 60% 80% 100%
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oo 62,99% badanych deklaruje, ze
rekomendowata juz dane biuro
podrozy. Srednio zadowoleni

w respondenci deklarowali, iz polecili

biuro podrozy 3 osobom.

o
*@® 71,43% przestrzegato przed
korzystaniem z ustug biura podrozy.
Srednio niezadowoleni odradzili
korzystania z ustug biura podrozy

przynajmniej 6 osobom.
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Wyniki badan
rzeczywistych
zachowan klientow
sieci biur podrozy
travﬁ%\
(N=15.248
rezerwaciji)

Projekt badawczy finansowany ze Srodkéw
Narodowego Centrum Nauki w konkursie
Sonata?
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Charakterystyka lojalnego klienta

Dotychczasowi nabywcy uslug sieci biur podrozy

15 248 (14 000) 10
Lojalmi nabywcey siec1 bur podrozy Nielojalm nabywcy sieci buur podrozy
4 363 31,17% 9 637 68,83%

4 _ 5

Lojalm wobec | 1 tour'oper atol‘éw Lojalni wobec

76,19% pozostalych podmiotow
turystycznych

23,81%
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Ponad 40% przypadkow wystgpienia lojalnosci
behawioralnej klientéw dotyczyta:

OV itaka (20:81%),
-V. TLAS (8,27%),

e (6,35%),

(5,75%).

NECKERMANN

PODROZE
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Portret lojalnego klienta???

.,1,.

0.1717200063
0.8340402496
0.6170044020
0.1571919392
21722917736
0.6008819302
0.1078652037

16513143820
1.4821292990

0.8164272925

0.2830303232
0.9566405537

0.8406983442

x> — sposcb zakupu

X:— forma plamosct

X:—liczba nabytych ofert

Xi:— plec klienta

Xy—czas trwania mprezy turystycanej
X — meejsce zakupu

Xr— ofganizator mprezy turystvcznej
ujetych w rezerwacji

X; — cena mprezy turystyczne)

Xo — czas miedzy rezerwacja a
1QZPOCZECIEM. . MPIEZy.

X —migjsce zamieszkania
Xio—migjsce docelowe wyjazdu

X2 — wiek klienta

=

travelsho 3&5\
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Czas trwania imprezy Liczba dzieci ponizej 14. roku

turystycznej (x,) zycia ujetych w rezerwacji (x;)
> 9 dni
( ) (wyjazdy z dzie¢mi)

— e

~=> <
BEHAWIORALNA LOJALNOSC NABYWCOW
IMPREZ TURYSTYCZNYCH OGOLNOPOLSKIEJ
SIECI AGENCYINYCH BIUR PODROZY (y)

travelshopsh)

Cena imprezy turystycznej Miejsce docelowe wyjazdu (x,,)
(x1) (Grecja, Hiszpania, Turcja, Bulgaria,
(Srednio 4652 PLN/osobe) Egipt, Wtochy, Tunezja)
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Portret lojalnego klienta biur podrozy

:f:’ s

/ § - N

&) ",ﬁ\\ oY 2 Y & J.‘
travelshops)

Lojalni klienci to osoby w
srednim wieku, czesto
podrozujace z rodzing, kupujace
wiecej ofert, wyjezdzajace na
dluzej, planujace i rezerwujqce
imprezy turystyczne z duzym
wyprzedzeniem czasowym.



https://www.google.pl/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&ved=2ahUKEwiFzP6XtLzaAhVhAZoKHTkfCuUQjRx6BAgAEAU&url=http%3A%2F%2Ffranchising.pl%2Ffranczyza%2F1218%2Ftravel-shops%2F&psig=AOvVaw3aBHijXhWi1652_SzwnMhR&ust=1523886084557633

Uniwersytet

Ekonomiczny—




LIniwersvtet

W
A
W ERU
T
S 0
LIOJA 0/S|C
T C
Y
S
F
J A S|C
K
G
J
A

Wyniki badan
empirycznych biur
podrozy w Polsce
(N=290)

Projekt badawczy finansowany ze Srodkéw
Narodowego Centrum Nauki w konkursie
Sonata?



Prowadzimy program lojalnosciowy | 66,90%

Nie widzimy potrzeby prowadzenia dzialan

5,52%
z tego zakresu !

Nie stosujemy programu lojalnosciowego 22.41%

Planujemy stosowac dzialania marketingowe |
majace na celu budowante | 4.14%
lojalnosc klientow |

Stosujemy dzialania marketingowe majace na | 74 939,
- ; . > . X .02 70
celu budowante lojalnosci klientow | |

0% 25% 50% 15% 100%

Rys. Doswiadczenia badanych biur podrozy dotyczace wykorzystania

programow lojalnosciowych * (w % wskazan)
* Odpowiedzi respondentow nie wykluczaty sig, ich udziaty nie sumujq sie zatem do 100%.
Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych biur podrozy.



Tabela. Doswiadczenia badanych biur podréozy we wdrazaniu dziatan
budujacych i wzmacniajacych lojalnos¢ nabywcow (w % wskazan)

Organizatorzy
. |Organizatorzy Sedntee turyseyki Badane
Charakterystyvka badanej (jlgf,‘.‘,f,;b turystyviki Pm‘:ifs ~ ol i posrednicy biura
zbiorowosci 1-.61;\') (49 31%% (s 07%% ) i) fturystyczni podrozy
P . proby) ’ p = (58.28% ogolem
proby)
Stosujemy
—= dzialania
= P 52.20 88.81 84.62 88.17 74.83
=3 majace na celua
E budowanie
= lojalnosci klientow
= =
‘= £ |Planujemy
= 5§ |stosowac dzialania
£ = |marketingowe = - - 2
= ‘é’ majace na celu 6,61 2.80 2,37 4,14
= = |budowanie
2 = | lojalnosci klientow
= S | Prowadzimy
~ & |program 47,11 65.38 81.07 66.90 |
E = | lojalnosciowy
Zz £ |Nie stosujemy
— = | programu 36,30 10,49 23.08 12.43 22,41
‘é "~ | lojalnosciowego
< Nie widzimy
o
S potrzeby
& prowadzenia 10.74 2.10 = 1.78 S.,52
= dzialan z tego
zakresu

* Odpowiedzi respondentow nie wykluczaly sie. ich udzialy nie sumuja sie zatem do 100%.

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych biur podrozy.




Tabela. Doswiadczenia badanych biur podréozy we wdrazaniu dziatan
budujacych i wzmacniajacych lojalnos¢ nabywcow (w % wskazan)

Organizatorzy
. |Organizatorzy Sredniee turyseyki Badane
Charakterystyvka badanej (jfgﬂg;o turyvstyvii a(:s'\!:s o~ ol i posrednicy biura
zbiorowosci r:') b-v) (49.31% (8.97% roby) turystyczni | podrozy
P ; proby) ” et = (58.28% ogolem
proby)
Stosujemy
- dzialania
= i 52.20 88.81 84.62 88.17 74.83
= majace na celua
E budowanie
= lojalnosci klientow
= =
‘= £ |Planujemy
= 5§ |stosowac dzialania
R | TEmAEhRmowe 6.61 2.80 = 2.37 414
= é majace na celu : : ?
Z = |budowanie
2 = | lojalnosci klientow
= S | Prowadzimy
~ & |program 47,11 83.92 65.38 81.07 66.90 )
_'g = | lojalnosciowy
é = |Nie stosujemy
= Z |programu 36,30 10.49 23 .08 12.43 22,41
g "~ | lojalnosciowego
< Nie widzimy
o
S potrzeby
& prowadzenia 2.10 - 1.78 5.52
= dzialan z tego
zakresu

* Odpowiedzi respondentow nie wykluczaly sie. ich udzialy nie sumuja sie zatem do 100%.

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych biur podrozy.




Tabela. Doswiadczenia najmniejszych i najwiekszych badanych biur
podrozy we wdrazaniu dziatan budujacych i wzmacniajacych lojalnosc
nabywcow ustug turystycznych (w % wskazan)

Najwieksze biura

Najmniejsze biura (organizatorzy
oras s agenci turystyvczni | turystyki i posrednicy
Charakterystyka badanej zbiorowosci (ag . .r} 5y . XN P ) 3
SO zatrudniajacy mniej turystyczni
niz 5 osob) zatrudniajacy wiecej

niz 50 osab)

Stosujemy dzialania
marketingowe majace na celu 49.45 93.94
budowanie lojalnosci klientow

Planujemy stosowac dzialania

*

= Z
s 922
.E ")‘ :
85=
2 2 ‘2 |marketingowe majace na celu 6.59 3,03
> = = : - 5i< e .
= g5 budowanie lojalnosci klientow
o 3> :
2 8 = Prowadzimy program 39.56 90.91
2 = 2 |lojalnosciowy R :
’:fq.' .E ol -
S § -5 |Nie stosujemy programu 4066 9.09
4 .,:_,; ; lojalnosciowego : :
o > 5 - - 4 -
o o E Nie widzimy potrzeby

= B : E S

- prowadzenia dzialan z tego 12.09 .

zakresu

* Odpowiedzi respondentow nie wykluczaly sie, ich udzialy nie sumuja sie zatem do 100%.

Zrodlo: opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych biur podrozy.
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Od czego zalezy czy biura prowadza

650 kadasch baar pedrac " cegie Jodmer
prvcatn prusram lopnoscsvy
10N i $579% Sadzred bux poduar
oredaisponad do 10 oscd aerudnisjaced 11§ wieoej ostd
FoRk prpa Ipbeoes) Foaats prorm Inghoses
1.39% tad poiredndoow | apentin
mmmama £7.5% dadart erpminaterew ekl
o 18 i (V= 82 makum =111
ons g nidhalcion » "u*‘ 2= loalson
Pomacae || S0 tadu pesredniow Fooogle || TS0 bl orgasimataree
Fo <y 1 apemiew vk oy vl aoredangeod
-3 mrafangacych ds M osd, r=i | dolionid iwindcsacych whp
= whicnd sy alea mmm“)x:ﬂa

g = D.....,"’c"..' "_.‘f” = '\'C.'I" J:."") AT SSTETE X0

v ingimsoew. 16T ‘e i evor W~-5_‘;_*"_—“"'r"\"

programy lojalnosciowe???

Wyniki przeprowadzonych badan
wykazaty, ze stosowanie przez biura
podrozy programow lojalnosciowych
jest zdeterminowane:

@ wielkoscia zatrudnienia
podmiotow organizacji |
posrednictwa,

@ rodzajem dzialalnosci,

- @ specyfika $wiadczonych przez

biura podrozy ustug.
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> WIELKOSC ZATRUDNIENIA

Biura podrozy zatrudniajgce 11 i wiecej
osob cechujg sie zdecydowanie wyzszym stopniem
implementacji programow lojalnosciowych (95,79%
obiektow z tej klasy podmiotow) niz biura o
zatrudnieniu mniejszym.
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> RODZAJ PROWADZONEJ DZIALALNOSCI
(organizator, posrednik, agent)

Wsrod biur zatrudniajacych mniej niz 11 oséb
wyrozni¢ mozna dwie istotne klasy:

2/3 sposrod organizatorow turystyki
zatrudniajacych do 10 osab

oraz
1/3 sposrod posrednikow i agentow
turystycznych zatrudnla]acych do 10 osob to

[ c.... 0 dCS DIrodraill .C.. .A-
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> RODZAJ SWIADCZONYCH USLUG

Wyniki
badan

77%0 organizatorow zatrudniajgcych do 10 osob
Swiadczacych ustugi z zakresu turystyki
wyjazdowej prowadzi program lojalnosciowy.

53% posrednikow i agentow turystycznych
cechujacych sie zatrudnieniem ponizej 11 o0sob |
Swiadczacych ustugi z zakresu wypoczynku dzieci
I mtodziezy stosuje programy lojalnoSciowe.
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Charakterystyka programow lojalnosciowych
biur podrozy:

Wyniki
badan

- skierowane do klientow indywidualnych,

- nastawione na przywigzanie dotychczasowych
klientow, zdobywanie informacji o klientach
oraz przyciagniecie nowych klientow,

- posiadajg do 1000 uczestnikow,

- dziatajg bezterminowo badz dtuzej niz 3 lata,

—> stosujg kombinacje systemow: nagrod
rzeczcowych przyznawanych na  podstawie
zebranych przez klienta punktéw, a takze znizek
i/lub przywilejow przyznawanych przy zakupie
kolejnych ofert.
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=" Do najbardziej popularnych  wsrod
s | 5% organizatorow taktyk szczegotowych naleza:
1 - premie, rabaty i nagrody rzeczowe (60%

__3:: wskazan),
e > karty stalego klienta (57% wskazan),
“ooo—we= > gadzety zwigzane z korzystaniem z ustugi

Bt il (54% wskazan),

... >ushlugi dodatkowe o obnizonej optacie lub
Semmmsms przy braku optaty (52% wskazan),
T v WA - zindywidualizowana korespondencja
e bezposrednia (newsletter, mailing, przesyiki

i Ik pocztowe) (45% wskazan).



Uniwersytet
media spoteczno$ciowe
aplikacje mobilne

sms/mms

akcje telemarketingowe (infolinia /
Call / Contact Center)
wydarzenia i imprezy
okoliczno$ciowe
czasopisma, magazyny i biuletyny dla
klientow

advergaming

konkursy i loterie

gadzety zwigzane z Korzystaniem z
ustugi
zindywidualizowana korespondencja

bezposrednia (newsletter, mailing, ...

mozliwos$ci zmiany rezerwacji daty
wycieczki bez ponoszenia...
pierwszenstwa w rezerwacji

wycieczek/miejsca w samolocie czy..

ustugi dodatkowe o obnizonej oplacie
Iub przy braku optaty

karty statego klienta
premie, rabaty i nagrody rzeczowe

kluby statego klienta

i biura podrozy ] nabyw09 @slug%@styéﬁr@ch 60%

T 10%
P9 704
[0)
e R
= 17,51%
0
,0,/39%
o35, 18%
0
L7378,
— G5,48%
B
A l. N
e 45,0
0400,
—
16,1383 5206

,62%

1%

2/607%

= %%

4,38%

86,939
58540

80%

|
Oczekiwania nabywcow
VS.
Propozycje dostawcow ustug

Zarowno nabywcy, jak i
dostawcy ustug wsrod
szczegotowych taktyk
programow lojalnosciowych
wskazujg ha znaczacg role:

- premii, rabatow i
nagrod rzeczowych,

- kart statego klienta.
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Uniwersytet
Ekonomiczny—

Wyniki
badan

Badania dowiodty, iz przez menedzerow biur
podrozy przeceniana jest rola:

@ dzialan prowadzonych W mediach
spotecznosciowych,
@ dziatan Z zakresu marketingu

bezposredniego,

@ gadzetow,

@ czasopism, magazynow i biuletynow dla
klientow.




U

Uniwersytet
ehelllordy,

Wyniki
badan

Menedzerowie nie dostrzegajq istotnych z
punktu widzenia nabywcow mozliwosci kreowania
ich przywigzania do biura podrdzy czynnikow, jak:

- mozliwos¢ zmiany daty rezerwacji bez
koniecznosci ponoszenia dodatkowych
optat;

- pierwszenstwo w rezerwacji wycieczek
(miejsca w samolocie czy autokarze).




U

Uniwersytet
Ekonomiczny—

Projektujgc programy lojalnosciowe nalezy
pamietac o kilku fundamentalnych zasadach:

@ hie wszyscy klienci sg jednakowi;

@ oferty musza byc skierowane do atrakcyjnych
dla firmy klientow,

@ zachowanie klienta powinno wplywac na
wzrost zysku;

@ kluczowa jest diugoterminowa perspektywa
funkcjonowania programu.




Uniwersytet

Ekonomiczpy—

Wiasciwie zaprojektowane programy
lojalnoSciowe powinny zaowocowac zbudowaniem
trwatych wiezi przedsiebiorstwa z wybranymi
odbiorcami. A schemat nagradzania lojalnych
odbiorcow powinien maksymalizowac¢ ich
motywacje do dokonania kolejnego zakupu.
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Uniwersytet

Ekonomlczny—
Aby program lojalnosciowy osiggnat sukces

muszg byc spetnione nastepujgce warunki:

1. zaangazowanie emocjonalne — optymalnie, gdy
oferowane przywileje niosg za sobg fadunek
emocjonalny, np. skok na bundge czy lot balonem;

2. mozliwos¢ szybkiego uzyskania nagrod -
nawet najbardziej atrakcyjna nagroda oddalona w
czasie traci na sile przyciggania;

3. proste mechanizmy komunikacji — mozliwie
najprostsza procedura rejestracji, fatwosc odbioru
nagrod, wygodny dostep do informacji o stanie

FAW "
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U

Uniwersytet

Ekonomiczny—

4. wielofunkcyjna karta - idealnym
rozwigzaniem jest karta bankowa (pfatnicza badz
kredytowa), ktora umozliwia  rejestrowanie
transakcji, informacji o ilosci punktow i mozliwosci
ich wykorzystania. Dlatego tez banki coraz czesciej
stajg sie parterem programow lojalnosciowych.




U

Uniwersytet

Ekonomiczny—

Przepis na sukces?

@ Okreslenie celow (i zadbanie o odpowiedni
budzet);

@ Zaplanowanie programu lojalnosciowego;

@ Wybor atrakcyjnych nagrod (przywilejow);

@ Konsekwencja 1 ... ciagle zaskakiwanie
uczestnikow.




U
Uniwersytet

Ekonomiczny—
TRENDY 2018

@ Data mining,

@ Nowe technologie;
@ Angazujqce mechanizmy;
@ Personalizacja;

@ Wielokanalowosc.




~W dobrych czasach dzieki programom lojalnosciowym
nagradzamy klientow i mozemy odrozni¢ sie od
konkurencji. A w czasach trudnych staja sie one srodkiem
do utrzymania przy sobie klientow”

Mark Sage (Carlson Marketing)



Uniwersytet

Ekonomiczny—

Dziekuje za uwage

izabela.michalska-dudek@ue.wroc.pl
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