Wyktad:

Polityka cenowa

a relacje z klientami



Polityka cenowa

Polityka cenowa — obejmuje wszelkie decyzje dotyczace cen - ich
wysokosci, sposobu ustalania, zasad réznicowania, okolicznosci
wprowadzania zmian oraz stosowania rabatdéw / obnizek cenowych.

Wszystkie decyzje cenowe majg wptyw na kondycje finansowg
przedsiebiorstwa. Ceny ustalone na zbyt wysokim poziomie powodujg
odptyw klientow, ceny zbyt niskie nie pozwalajg firmie osiggnac
odpowiednio wysokiej marzy zysku (a w niektorych przypadkach moga
nawet spowodowac straty).

Bearden, Ingram i Laforge (1995) w ksigzce Optimal Pricing Decisions
piszg, ze decyzje cenowe majg kluczowe znaczenie, bo cena jest jedynym
elementem kompozycji marketingowej, ktory bezposrednio wptywa na
przychody i zyski firmy [podobng opinie prezentuje Kotler: , cena jest
jedynym sktadnikiem kompozycji marketingowej, ktory generuje
przychody, pozostate sktadniki marketing-mix-u generujg tylko koszty"].



Cele polityki cenowej

Celem polityki cenowej moze by¢ m.in.:

1.zwiekszenie bazy klientow / zwiekszenie
udziatu w rynku (przez oferowanie niektorych
produktow po niskich cenach);

2.maksymalizacja zysku (przez wykorzystanie
strateqii ,, what the market can bear”, czyli ile
wytrzyma rynek);

3.utrzymanie pozycji lidera w dziedzinie jakosci
produktdw / ustug (co wigze sie z ustalaniem
cen na wyzszym poziomie, bo niskie ceny
mogg kojarzyc¢ sie z niskg jakoscig).
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Strategie cenowe

Strategia cen niskich — ustalenie cen z minimalng
marzg, tak aby generowac maksymalng sprzedaz
i zwiekszac udziaty w rynku.

Strategia cen srednich — ustalanie cen zblizonych
do Sredniej w danej klasie produktow na rynku.

Strategia cen wysokich — to stosowanie mozliwie
najwyzszych poziomow cen.
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Ceny ptynow do mycia naczyn (1)
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FROSCH - Plyn do mycia PODNIESIONY KCIUK - Piyn do
akcesoriéw dzieciecych naczyn mietowy
0,5L 2,54zt / szt
21,98zt /1
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GOLD DROP - Plyn do mycia

LUDWIK - Ptyn do mycia naczyn
naczyn Eco Line
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3,73zt / kg
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K - Fresh Mieta ptyn do mycia LUDWIK - Ptyn do mycia naczyn

PODNIESIONY KCIUK - Piyn do K - Fresh Limonka ptyn do
mycia naczyn cytrynowy mycia naczyn naczyn cytrynowy
750 ml 750 ml 1150ml
5,05zt / | 3,73zt /1
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MORNING FRESH - Morrning

MORNING FRESH - Hydrate
Fresh Orginal ptyn do naczyn

MORNING FRESH - Apple
koncentrat ptynu do zmywani...

FROSCH - Plyn do mycia naczyn
skoncentrowany ptyn do myci...

aloes
500ml 450 ml 400ml 450ml
0,98zt /| 11,76zt / | 13,23zt /| 11,76zt / |
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Zrodto: www.auchandirect.pl
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Ceny ptynow do mycia naczyn (2)

FAIRY - Platinum Lemon & Lime
ptyn do zmywania naczyn

650ml
10,74zt / |
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LARBRE VERT - Piyn do naczyn
citron

500ml

21,382t /|
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LUDWIK - Premium ptyn do
mycia naczyn granat z werbeng

750 g

9,32zt /|

6%

SODASAN - Sensitive plyn do
mycia naczyn

500 ml

23,76zt / |
11%
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2
fhiny
=l

FAIRY - Lemon ptyn do
zmywania naczyn

900ml

8,20zt / |
zt
&

SODASAN - Cytrynowy piyn do
mycia naczyn

500 ml

25,36zt / |

o

Zrodio: www.auchandirect.pl

FAIRY - Sensitive ptyn do mycia
naczyn

900 ml

8,20zt /|

GOLDDROP - Gold Cytrus zel do
mycia naczyn 5 L mieta/ jabtko

S5L

3,28zt /|



Ksztattowanie cen — 5C

Cost (koszty)

Customer (klienci)

Channel of Distribution (kanaty dystrybucji)
Competition (konkurencja)

Compatibility (zgodnosc z celami firmy)



Cost (koszty)

Przy ustalaniu cen przedsiebiorstwo nie moze ignorowac kosztow,
jakie ponosi przy produkcji / Swiadczeniu ustug.

Cena powinna pokryC wszystkie koszty i zapewnic firmie
odpowiednig marze zysku.

Wyszczegolnienie Kwota (w zt)
Koszty materiatowe 0,50
Koszty pracy 1,00
Koszty produkcji 0,50
RAZEM 2,00
Marza 1,00
CENA SPRZEDAZY 3,00




Ceny produktow Pandora
w zaleznosci od wykorzystanych materiatow

X

Ztota bransoletka
bangle Moments

Element 7550713

Elegancka i stylowa bransoletka PANDORA
wykonana z 14-karatowego ztota. Dodaj do niej
charmsy, ktdre nadadza jej ekskluzywny wyglad
CZYTAJ WIECE] »

Metal: Zloto 14-karatowe
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Zrédto: investor.pandoragroup.com.



Customer (klient)

Klienci sg sktonni zaptaci¢ wiecej za produkt tylko wtedy, gdy oferuje
on jakas dodatkowa wartosc (klienci mogg zaakceptowac wyzsze optaty
W zamian za specjalne warunki obstugi).

Metoda popytowa ksztattowania cen wymaga pogtebionej wiedzy
o sytuacji finansowej potencjalnych nabywcow, motywach zakupow
oraz ich wrazliwosci cenowej.




Konto PKO BP dla mtodych — warunki cenowe

0 zt za prowadzenie konta i przelewy internetowe, bezptatne wyptaty ze wszystkich bankomatdéw
w Polsce i na Swiecie, 10 proc. premii za ptatnosci kartg w sieci oraz kredyt studencki.
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Cena relacyjna

Cena relacyjna wg Otto (2001) to ,cena dopasowana do charakteru
produktu, jego unikalnych cech zdeterminowanych indywidualizacjg
oferty” (autor ten podkresla, ze to ,klient sam decyduje o jej poziomie,
wybierajgc najlepszy jego zdaniem wariant produktu®).

Ceny relacyjne - to ceny, ktdre spetniajg nastepujace warunki:
nagradzajg skale i diugotrwatosc relacji (sg réznicowanie w zaleznosci od
gtebokosci i wielowymiarowosci relacji), uwzgledniajg zroznicowana

i charakterystyczng dla danego etapu cyklu zycia klienta wrazliwosc
cenowg, sg indywidualnie ustalane (w procesie negocjacji lub w ramach
stworzonych wielu opcji cenowych, gdzie klient dokonuje ostatecznego
wariantu oferty) oraz odpowiadajg rzeczywistej (subiektywnie
postrzeganej przez klienta) wartosci produktu (cena, ktora nie
uwzglednia wartosci produktu doprowadzi predzej czy pozniej do
zaburzenia relacji) (szczepaniec, 2004].



Promocje produktow Pandora

OFERTA NA
DZIEN KOBIET

Przy zakupie dwoch pierscionkow,
tanszy otrzymasz za potowe ceny.*

KUP TERAZ
>

*Oferta wazna 1-8.03.2017.
Wiece] informacii: FAQ -> Promocje i wyprzedaz

s

PANDORA

Kup bransoletke Pandora z 2 klipsami

i otrzymaj taricuszek w Prezencie!




Ceny relacyjne w PANDORA

BUY MORE

SAVE MORE
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Channel of Distribution (kanat dystrybucji)

Polityka roznicowania cen w zaleznosci od kanatu dystrybucji
(channel-based price differentiation) jest coraz czesciej stosowana
wraz z upowszechnianiem sie strategii sprzedazy wielokanatowej.
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Porownanie cen Sephora i parfems.pl

SEPHORA

MAKWAZ ZAPACHY PIELEGNACJATWARZY CIALO & KAPIEL MEZCZYINA WEOSY AKCESORIA PREZENTY MARKI | ZAINSPIRUJ SIE

Q DARMOWA DOSTAWA
ZAMOWIEN OD 230 2t »

Strona giéwna > Zapachy > Dla mezczyzn > Wody toaletowe

DICR
Fahrenheit
Woda Toaletowa () kacham

1ol

NAPISZE

Zi5

Kreatywnos¢, wykwintnos¢ i mocny charakter - jedyny w swoim rodzaju. Fahrenheit byt swoista rewolucja olfaktoryczna i
po dzi§ dzien pozostaje unikatowy, poprzez niespotykane dotad potaczenie

Dowiedz sie wigce]

— 50 mi
Sprawdz dostepnosc w perfumerii

Marki Kosmetyki do wiosow Opalanie v j

CHRISTIAN DIOR Fahrenheit - woda toaletowa 100 ml

s 0 0
pCI006100
84
Christian Dior
/ da toaletowa 0 Zapytaj o produkt
100 ml
Fahrenhe
normalne pakowanie

w magazynie

226,90 zt
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Competition (konkurencja)

Na konkurencyjnym rynku przedsiebiorstwa nie mogg ignorowac cen
stosowanych przez inne podmioty gospodarcze.

CASTROL EDGE 10W-60 4L 0d 175,00
% W % W W 468 15 opinii/ Zadaj pytanie POROWNAJ CENY
Rodzaj: Syntetyczne w O skiepach
Pojemnosé: 4L

LOTOS QUAZAR 5WA40 4L 163.00=
* * * * * 5,00 1 opinia / Zadaj pytanie
Rodzaj: Syntetyczne w 1 skleple
Pojemnosc: 4L -
MOBIL 1 FS X1 5W50 4L 0d 119 297

* * * * i 4,50 MNapisz opinie / Zadaj pytanie

Rodzaj: Syntetyczne z .,
Pojemnosé: 4L w3 skizpach Zrodto: www.ceneo.pl

LOTOS SYNTHETIC AS5/BS SAE 5W30, POJ. 4L 6800z

* * * * 4,00 Napisz opinie / Zadaj pytanie

Pojemnosc: 4L w 1 sklepie




Najczesciej kupowane oleje — przedziaty cenowe

Moto Scan 2015

Moto Scan 2014

M najdrozsze oleje

B wyzsza potka cenowa (ale nie najdrozsze)
® $redni przedziat cenowy
™ nizsza p&tka cenowa (ale nie najtansze)

najtansze oleje na rynku

Zrodto: QUALIFACT, Moto Scan 2015, Rynek olejéw silnikowych.



Pulapy cenowe olejow silnikowych

Marka uzytkowanego oleju

Srednia cena ostatnio
kupionego oleju
silnikowego /w zt / litr/

Cena dla mnie za
wysoka/ w zt / litr/
[opinia] (Srednia)

Cena tak niska, ze budzi
watpliwosci co do jakosci
oleju /w zt / litr/ [opinia]

(Srednia)
Nabywcy najpopularniejszych marek olejow
Mobil 29,61 47,80 14,17
Castrol 31,21 50,05 15,19
Lotos 24,61 43,62 11,87
Orlen Qil / Platinum 25,14 44,02 12,04
EIf 26,22 42,91 12,19
Shell 31,06 52,16 13,77

Zrédto: QUALIFACT, Moto Scan 2015, Rynek olejow silnikowych.




Preferowana marka oleju silnikowego
przy identycznych cenach

Total
1,5% .
0 Orlen Ol
. 1,20/0 Motul
Platinum 0,2%

EIf  3,5%

Shell

6,3% Castrol

33,9%

Lotos
18,4%

Mobil
29,3%

Zrédto: QUALIFACT, Moto Scan 2015, Rynek olejow silnikowych.



Najwazniejsze kryteria wyboru marki
preparatu na kaszel (n=463)

PrECpisais PIEpeIat: przez _ 41%
1Yo
lekarza

reklama preparatu . 2%
smak preparatu I 1%

sorada rodziny / znajonyych 1%
1 \




Srednie ceny popularnych syropéw na kaszel

Sinecod
Mucosolvan 9.33
Acodin 9,24
Stodal 7.54
Hedeliks 7.38
Bronchicum 7.36
Drosetux 6,99
Apipulmol 6.1
Herbapect 5.66
Guajazyl 3.71
Tussipect 3.61
Flegamina 3.59
Syrop tymiankowy 3,02
Tussipim 2,94

P 2,65

14



Pozycja rynkowa najpopularniejszych marek
preparatow na kaszel

Sektor 1 (OTC)
(zakupy bez recepty)

Sektor 2
(zakupy na recepte)

Nazwa preparatu Liczba osadb, Pozycja Liczba osadb, Pozycja
ktore kupilty | rynkowa (w %) | ktore kupily | rynkowa (w %)
dany preparat (n=287) dany preparat (n=203)
Pini 69 24 14 7
Flegamina 62 22 95 47
Bronchicum 57 20 28 14
Tussipect 45 16 14 7
Guajazyl 42 15 14 7
Drosetux 22 3 12 6
Wick Formel 44 22 8 6 3
Pectosol 18 6 3 1
Apitussic 16 6 5 2
Apipulmol 8 3 6 3
Mucosolvan 6 2 25 12
Tussicom 5 2 7 3
Ambrosol 4 1 6 3
Detlegmin 3 1 2 1
Kalium Guajacolosu 3 1 0 0
Mukolina 3 1 16 8
ACC 2 1 13 6




Cena atrakcyjna (ale nie wplywajqca na sposob postrzegania
jakosci preparatu na kaszel)

Forma preparatu na Srednia cena (w zl)
kaszel (wg wskazan respondentéw z trzech prob badawcezych)
Proba Proba nabywcow Préba nabywcéw
reprezentatywna preparatéw Flegaminy
“na kaszel”
Syrop 5.07 4.54 4.54
krople 4.90 4.25 4.14
tabletki 4,48 4,29 4,27

Cena tak niska, ze powoduje zwatpienie w jakosc¢ preparatu

Forma preparatu na Srednia cena
kaszel (wg wskazan respondentoéw z trzech prob badawezych)
Proba Proba nabywcow Préba nabywcow
reprezentatywna preparatow Flegaminy
“na kaszel”
Syrop 2.20 2.01 1.88
krople 2.01 1.65 1.95
tabletki 1,97 1,55 1,89




Cena wysoka (ale uzasadniona wysoka jakoscia preparatu)

Forma preparatu na
kaszel

Srednia cena

(wg wskazan respondentéw z trzech préb badawcezych)

Préba Préba nabywcow Proba nabywcow
reprezentatywna preparatow Flegaminy
“na kaszel”
Syrop 14,50 11,75 10,83
krople 15,38 10.55 9,23
tabletk: 13,97 10.50 8,91

Cena zbyt wysoka (bariera cenowa)

Forma preparatu na

Srednia cena

kaszel (wg wskazan respondentéw z trzech préb badawezych)
Proba Proba nabywcow Proba nabywcodw
reprezentatywna preparatow Flegaminy
“na kaszel”
Syrop 25,68 20,27 17,07
krople 28,23 17,16 15,27
tabletk: 27,58 17,36 15,11




Cena a struktura popytu — rynek preparatow
przeciwkaszlowych

Test cenowy

W tescie badane byly preferencje przy wyjsciowych cenach
zblizonych do rzeczywistych: Flegamina (syrop) - 3 z,
Mucosolvan (syrop) - 8 zt, Tussicom (saszetki) - 7 zt,

ACC (kapsutki) - 10 zt, Deflegmin (kapsutki) - 5 z,
Bromhexin (tabletki) - 5 zt, Bisolvon (tabletki) - 8 zt.

W pierwszej rundzie preferencje 16 badanych oséb
roztozyty sie
W nastepujgcy sposob:
Flegamina - zostata wybrana przez 11 osdéb,
Tussicom - 2, Mucosolvan - 1, Deflegmin - 1,
Bromhexin -1.




Cena a struktura popytu (c.d.)

Stopniowe zwiekszanie cen (0 1 zt przy kazdym wyborze
danego produktu) w wyrazny sposob wptyneto na preferencje
nabywcow.

Az w 11 przypadkach doszto do zmiany preferowanych
produktow:
- rezygnacja z Flegaminy przy cenie = 5 z;
wybor Bromhexinu (5 zt); , Mucosolvan

- rezygnacja z Flegaminy przy cenie = 5 z; L{ aeionl

wybor Mucosolvanu (8 z1);

- rezygnacja z Mucosolvanu przy cenie = 10 zi;
wybor Flegaminy (3 zi);

- rezygnacja z Tussicomu przy cenie = 10 zt;
wybor Flegaminy (3 zi);




Whioski z badan:

1. nabywcy preparatow na kaszel sg wrazliwi na zmiany poziomu cen,

2. najczesciej wybieranym produktem przy wyjSciowym poziomie cen jest
Flegamina (wybodr ten zawdziecza niskiej cenie, skutecznosci oraz
powszechnej znajomosci tej marki),

3. Flegamina traci klientow przy cenie 5-6 z4,

4. przy wyzszej cenie Flegaminy nabywcy przerzucajg sie ha Bromhexim,
bo jest to preparat relatywnie tani,

5. mate zmiany cen 1-2 zt nie wptywajg na 0ogot na zmiane preferencji.



Znaczenie ceny w procesie zakupu
preparatow przeciwbolowych (n=835)

Znaczenie ceny w procesie zakupowym Liczba odp. %
,Kupuje najdrozsze leki, bo wierze w ich 34 49
wyzsza jakoS¢” 0
,Staram sie kupowac produkty o srednich cenach 642 279
(w tej grupie poszukuje najlepszych)” 0
,Staram sie kupowac najtarisze leki” 159 19%

RAZEM 835 100%

Zrédto: Qualifact.




Kryteria wyboru marki ostatnio kupionego preparatu
przeciwbolowego (3 najwazniejsze czynniki wyboru)

(n=835)

Kryteria wyboru marki

% respondentdw wskazujgcych na dany
czynnik wyboru, jako:

preparatu przeciwbolowego najwazniejszy | drugi pod | trzeci pod
wzgledem | wzgledem
WaznoscCi waznosci
skutecznos¢ 30% 30% 15%
przepisanie (lub wskazanie) preparatu przez lekarza 19% 3% 6%
szybkos¢ dziatania 18% 27% 19%
porada farmaceuty (w aptece) 9% 8% 9%
brak efektow ubocznych 6% 8% 10%
cena 6% 6% 9%
dostepnos¢ w miejscu zakupu 4% 4% 8%
rada znajomych / rodziny 4% 4% 8%
dogodna forma preparatu 1% 4% 5%
renoma marki 1% 3% 4%
reklama preparatu w mass mediach (tv, radio lub 1% 2% 2%
prasie popularnej)
ulotki reklamowe 1% 1% 1%
opis dziatania preparatu w prasie 0% 1% 1%
przyciggajgce wzrok opakowanie 0% 0% 0%
inne czynniki 0% 0% 0%

Zrédto: Qualifact.




Kryteria wyboru marki preparatu przeciwbolowego
(wskazniki punktowe) (analiza wg rodzaju bolu)

Znaczenie danego czynnika wyboru (w pkt.)
Kryteria wyboru marki skala 1-10
preparatu przeciwbdlowego - = . |
£S5 | 85 SN |oceq 58 0%
o> g T Qo vy S i S
= n — sl |90 2c c
23S | 8& | s& | g 9 E= =
skuteczno$¢ - dotychczasowe pozytywne
doswiadczenia w stosowaniu preparatu 9,23 9,26 9,28 9,33 8,92 9,35
szybko$¢ dziatania - dotychczasowe
pozytywne do$wiadczenia w stosowaniu 9,17 9,29 9,24 9,42 8,82 9,24
danego preparatu
brak efektéw ubocznych 7,81 8,06 8,04 8,66 8,07 7,50
dostepnoS¢ w miejscu zakupu 7,52 7,84 6,95 7,41 7,17 7,53
porada farmaceuty (w aptece) 7,21 7,31 7,61 7,92 7,65 8,12
cena 6,90 7,43 7,11 7,07 7,37 7,33
przepisanie (lub wskazanie) preparatu 6,78 791 7,68 7.66 723 7.41
przez lekarza
rada znajomych / rodziny 6,56 6,39 6,86 6,87 5,95 7,25
dogodna forma preparatu 6,24 6,66 6,50 6,39 6,84 5,41
renoma marki 5,46 5,86 5,51 5,88 5,78 6,00
opis dziatania preparatu w prasie 3,92 4,33 3,90 4,38 4,14 4,71
requma W mass _medlach (tv, radio lub 3,76 4,06 421 4,54 4,17 335
prasie popularnej)
ulotki reklamowe 3,63 4,11 3,98 4,24 4,45 3,94
przyciggajace wzrok opakowanie 3,34 3,64 3,62 3,94 3,86 3,35

Zrodto: Qualifact.




Charakterystyczne pulapy cenowe
preparatow przeciwbolowych

30,00 -
27.93
O srednia cena B mediana

25.00
20,00 -

15,00 -

10,00 - 8,66

5,00 -

2.08 2.00
ooo .
cena tak niska, ze mialbym/abym cena, ktora najczesciej place cena tak wysoka, ze
watpliwosci co do jakosci zrezygnowalbym/abym z zakupu

Zrédto: Qualifact.



bliskos¢ miejsca zamieszkania

niska cena paliw

marka sieci stacji

blisko$¢ miejsca pracy

brak kolejek/szybka obstuga

stacja calodobowa

programy lojalno$ciowe/karta
stalego klienta

mozliwo$¢ zaplaty karta stalego
klienta

bliskos¢ miejsca zakupow

estetyczny wyglad stacji

samoobstuga

obstuga przez personel stacji

mozliwo$¢ zrobienia zakupdéw na
stacji

dobra jako$c paliwa

mozliwo$¢ zaplaty kartg
kredytowa

1%
1%

1%

2 Kryteria wyboru najczesciej
odwiedzanej stacji benzynowej
(dane wazone)

= Moto Scan 2010 (wiosna)
B Moto Scan 2009 (jesien)

20%

T

30%

40%

50%
51%

blisko$¢ miejsca
zamieszkania

15%
11%

13%
niska cena paliw
13%

blisko$¢é miejsca 7%
pracy 8%

brak kolejek/szybka 4%
obstuga 50

Kryteria wyboru najczesciej
odwiedzanej stacji
benzynowej (wskazania na

1 m. miejscu)

marka sieci stacji

= Moto Scan 2010 (wiosna)
® Moto Scan 2009 (jesien)




Srednia liczba tankowan na stacjach oferujqcych
program lojalnosciowy podczas 10 ostatnich tankowan

: ]

% % srednia liczba
: - liczba uczestnikow | proby tankowania na
Program lojalnosciowy . 1. : ‘s
odpowiedzi danej stacji
(n=402) | (n=1039) |(z ostatnich 10 razy)
Orlen 218 54.2% 21.0% 8,08
BP 81 20.1% 7.8% 8,05
Shell 61 15.2% 5.9% 8,07
Lotos 22 5,5% 2.1% 7.73
Statoil 20 5,0% 1.9% 8.45
RAZEM 402 100,0% 38.,7% 8,07

Zrédto: QUALIFACT, Moto Scan 2010.



Gdyby siec stacji paliw nie miata programu
lojalnosciowego, to czy dalej
tankowat/a/by Pan/i na jej stacjach?

Il B
12.1%

Hie
Mtak

v]
87.9% 83.7%

OGOLEM Shell BP Orlen Lotos Statoil



Powody braku uczestnictwa
w programach lojalnosciowych

Zbyt dlugi czas gromadzenia punktowna nagrode

Szkoda miczasu na wypelmanie ankiet 1 zbieranie punktow

Nagrodynie sa dla mnie atrakeyjne

Wazniejsza jest dla mnie cena paliwa niz mozliwosc
otrzymama uporminkow /nagrod

Tankujenaroznych stacjach, me chee sie wigzac sie z zadna
siecia stacpipaliw

Nie cheeudostepmac swoich danyeh osobowych

Moja ulubiona stacja nie uczestniczy w takich programach

Nigdy nie slyszale/a/m o mozlrwosciuczestniczena w takim
programue

Inne przyczyny

W poblizu mojego miejsca zamieszkama niema stacjt
oferujace) taki program

M 22% (n=494)

Zrédto: QUALIFACT, Moto Scan 2010.



Liczba programow lojalnosciowych, z ktorych
korzystaja kierowcy (n=514)

4 programy i wigcej
3 programy 5%
4%

2 programy
16%

1program
75%

W roznych programach lojalnosciowych stacji paliw uczestniczy 49,5% kierowcow.

Zrédto: QUALIFACT, Moto Scan 2010.



Popularnosc roznych programow lojalnosciowych

Orlen Vitay

BP Partner
Club

Shell Karta
Smart

Statoil
Premium Club

Lotos
Navigator

stacji paliw (n=1039)

6,0%

B Uczestniczg/ uczestniczytem w tym programie M Styszalem, ale nie uczestniczylem w tym programie © Nie styszatem

Zrédto: QUALIFACT, Moto Scan 2010.



Gdyby miata Pan/Pani porownac programy lojalnosciowe innych
sieci stacji benzynowych i program VITAY sieci ORLEN, w czym
program VITAY jest lepszy od innych programow? (n=231), 2008

bogatsza ofertanagrodrzeczowych — 27,7%

krotszy czas oczekiwania na nagrode _ 17, 7%
wymiana punktow na rabat/bonna paliwo _ 15,6%
atrakcyjniejsze rabaty i kupony, do wykorzystania |
: 2 : A 14,7%
w innych sieciach detalicznych
wyszajakoscnagrod I 13%
mozliwo$¢ wymiany punktéw na punkty w innych
Klowna N 13,4%
programach lojalnosciowych
fadnicjszy katalog NN 13,0%
atrakcyjniejsze promocje punktowe [N 11,7%
oferta nagréd sezonowych _ 11,7%

ofertanagrédd, ktore sa ;);I?Clvuktann ze sklepu stacji I 7%

WYIIARa PUIKLOW 12 USIUgi N S(acH DAY |y ¢
(myjnia, hot dog) ’

mozliwo$¢ oddania punktow na cele charytatywne F 5,6%

Zrédto: QUALIFACT, Moto Scan 2008.



