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WSTEP

Wraz z dojrzewaniem polskiego rynku i narastaniem konkurencji wspot-
czesne przedsiebiorstwa coraz czesciej majg do czynienia z barierg po stronie
popytu. Na takim rynku zdobycie nowych nabywcoéw staje sie coraz trudniejsze
ze wzgledu na tendencje do stabilizowania popytu na okreslonym poziomie.
Pozyskanie nowych klientéw wiaze sie z koniecznoscia odebrania ich konku-
rencji, czyli dotarcia do nich z komunikatem o ofercie firmy i zaproponowania
lepszych warunkdw niz rywale rynkowi. Taka strategia wymaga duzych nakta-
déw, a jej efektywnos$¢ maleje ze wzgledu na rosnace koszty promocji przy male-
jacych wskaznikach jej skuteczno$ci. W takich warunkach rynkowych koncepcja
zatrzymania klienta i budowania jego lojalnosci wydaje sie stuszna alternatywa.
Rozwo6j marketingu relacji i jego coraz szersze wykorzystywanie w praktyce jest
spowodowane nastepujacymi tendencjami:

- zmniejszajacy sie lojalnoscig nabywcow,

- tatwoscig poréwnywania ofert r6znych firm przy wykorzystaniu Internetu,

- rosngcymi wymaganiami wspétczesnych klientow,

- wzrostem konkurencji, czyli wiekszej dostepnosci dobriustug dla klientow,

- rosnacymi kosztami pozyskiwania nowych klientéw,

- spadkiem skuteczno$ci Kklasycznych narzedzi promocji (zwtaszcza

reklamy),

- zwiekszajaca sie rola informacji i wiedzy o klientach,

- coraz szerszym wykorzystywaniem nowoczesnych technologii do sprze-

dazy i komunikacji z nabywcami.

Dojrzaly rynek wymusza zmiane strategii marketingowej i rozwijania
relacji z posiadanymi przez firme klientami. W orientacji marketingowej
punktem centralnym, wokét ktérego koncentrujg sie wszystkie funkcje firmy, jest
Kklient. Klient jest dla firmy najwyzsza warto$cia, poniewaz stanowi podstawe
jej egzystencji i rozwoju. To dzieki zakupom, zwtaszcza systematycznym, firma
moze osiggac przychody i zyski. Lojalno$¢ na rynku odnosi sie najczesciej do
okreslonej marki produktu. To wlasnie marka dzieki wiasciwosciom iden-
tyfikujacym umozliwia kreowanie lojalnosci nabywcéw. Niektére marki sg
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przez konsumentéw preferowane i maja wielu statych, lojalnych nabywcéw,
a inne marki, z tej samej kategorii produktowej, sa rzadziej wybierane i maja
niewielu lojalnych klientow.

Dla firmy szczeg6lnie cenne jest grono lojalnych nabywcéw, ktoérzy powta-
rzaja zakupy w firmie i dodatkowo odczuwajg silny zwigzek z marka. Jednak
sama deklaratywna koncentracja na kliencie nie wystarcza. Firmy musza pod-
chodzi¢ do procesu ksztattowania lojalnosci klientéw w sposéb strategiczny.
Do ksztaltowania pozZadanej pozycji firmy na rynku kluczowe wydaje sie
poznanie determinant decyzji nabywczych klientéw. Znajomos$¢ zachowan
konsumenckich warunkuje stworzenie skutecznych narzedzi oddziatywa-
nia na klientéw. Moze takze utatwi¢ ksztaltowanie poszczegélnych elemen-
tow oferty tak, by wartos¢ oferowana przez marke w pelni odpowiadata
potrzebom nabywcoéw, a w rezultacie powodowata ich lojalnos¢.

Polscy konsumenci majg swoja specyfike i w wiekszym lub mniejszym stop-
niu réznia sie od nabywcow z innych krajow. W kontekscie zmian zachodzacych
na polskim rynku szczegoélnie istotne dla firmy sg zatem informacje umozliwia-
jace okreslenie kluczowych czynnikéw wptywajacych na ponowny wyboér okre-
$lonej marki przez polskich klientéw i na lojalno$¢ wobec marki. Przedstawione
tu rozwazania, a zwlaszcza wyniki badan wtasnych, dostarczajg czytelnikom
aktualnych informacji na temat trendéw w zachowaniach mtodych polskich
konsumentow.

Wybrany segment rynku jest okreslany jako ,mtodzi doros$li”. Sg to osoby
w wieku 18-29 lat, ktérych wyjatkowo$¢ polega przede wszystkim na tym, ze
jest to pierwsze pokolenie niepamietajace czaséw gospodarki centralnie plano-
wanej (w 1989 roku mieli najwyzej kilka lat). Jest to pierwsze pokolenie Pola-
koéw wychowane w gospodarce rynkowej, od najmtodszych lat poddawane
réznorodnym dziataniom z zakresu marketingu. Za celowoscig tworzenia
okres$lonych segmentéw rynku i opisu pewnych typowych dla nich zachowan
zdaniem S. Smyczka przemawiajg zaréwno wzgledy poznawcze, czyli mozliwos¢
przedstawienia swoistych cech i sposobéw zachowan, jak i wzgledy praktyczne,
czyli ich uzyteczno$¢ dla przedsiebiorstw, zwtaszcza do budowy skutecznych
strategii marketingowychl.

Problem badawczy sformutowano na podstawie kilku przestanek, ktére
byly inspiracja do przeprowadzenia badan wtasnych. Gtéwnymi czynnikami,
ktére zadecydowaty o realizacji szczegétowych badan, byta obserwacja rzeczy-
wisto$ci gospodarczej oraz analiza literatury na temat zmian w zachowaniach

1 S. Smyczek, Lojalnos¢ konsumentéw na rynku, Akademia Ekonomiczna, Katowice 2001, s. 103.
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konsumentéw, a zwlaszcza problemu malejacej lojalno$ci konsumentow
wobec marek produktow.

Postawiono nastepujaca hipoteze: ksztaltowanie lojalno$ci konsumentow
wobec marki jest elementem nowoczesnego marketingu i moze by¢ narze-
dziem budowania przewagi konkurencyjnej. Dzialania z tego zakresu sa
w niewielkim stopniu wykorzystywane przez wytworcow produktéw kon-
sumpcyjnych w segmencie ,mtodych dorostych”.

Postawiono réwniez hipotezy pomocnicze:

a) lojalnos¢ wobec marki mozna $wiadomie ksztattowac,
b) w zaleznosci od rodzaju produktu rézne czynniki majg wptyw na lojalnos¢
nabywcy.

Na rysunku 1 pokazano schemat badania oparty na sekwencji postepowania.

[ Obserwacja rzeczywistosci gospodarczej i studia literaturowe ]

Okres$lenie problemu Okreslenie luk
badawczego informacyjnych

[ Sformutowanie hipotez ]

badania pierwotnego

J

l [ Przeprowadzenie ]

Wyznaczenie celow badan ]

Wyznaczenie metod badawczych ]

l—[ Zbieranie danych ]
l—[ Redukcja/analiza danych ]1

C e e e = = S = = }[ Whnioskowanie

v

Opracowanie modeli

v

Sformutowanie tez ]

e

Rysunek 1. Schemat procedury badawczej

Zrodto: opracowanie wiasne.

11



MODEL KSZTALTOWANIA LO]ALNOéCI KONSUMENTOW W STOSUNKU DO MARKI

W pierwszej fazie badania wykorzystano dostepne wtérne zrédta informacji
(polskie i anglojezyczne). Analizie poddano publikacje ksigzkowe, materiaty
konferencyjne, artykuty w czasopismach, roczniki statystyczne oraz raporty
branzowe. Szczeg6lny nacisk potozono na zbadanie specyfiki postepowania
polskich konsumentéw. Jednak niedostatek informacji na temat lojalnosci kon-
sumentdw, zwtaszcza interesujacego segmentu rynku, sprawit, ze przeprowa-
dzono badania wtasne wséréd konsumentéw.

Celem badania wlasnego bylo wyjasnienie mechanizmu powstawania
lojalnosci wobec marki. Poddano analizie czynniki wptywajace na zjawisko
lojalnosci u mtodych dorostych, w zalezno$ci od rozwazanej grupy produktow
(dobra nietrwate, dobra trwate oraz ustugi). Respondenci oceniali réwniez, czy
producenci/ustugodawcy podejmuja wystarczajace dziatania, by zacheci¢ do
ponownego wyboru marki. Dzieki analizie wynikéw badan wtérnych i pier-
wotnych mozliwe byto opracowanie modeli ksztattowania lojalnosci ,,mtodych
dorostych” wobec marki.

Realizacji celéw badan oraz weryfikacji postawionych hipotez badawczych
zostata podporzadkowana struktura niniejszego opracowania (tab. 1).

Tabela 1. Schemat porzadkujacy rozwazania zawarte w publikacji

Zawarto$¢ merytoryczna i cel rozdziatow

Uklad i tytuly rozdziatow

Rozwazania teoretyczne:

Cel: uporzadkowanie i ustosunkowanie
sie do obecnego stanu wiedzy na temat
lojalnosci klientéw

Czes¢ teoretyczno-badawcza:

Cel 1. Ocena programoéw lojalno$ciowych
Cel 2. Charakterystyka badanego segmentu
rynku

Cze$¢ badawcza:
Prezentacja i analiza uzyskanych wynikow
badania wtasnego

Generalizacja uzyskanych wynikéw
i zaprezentowanie modeli

Przedstawienie wnioskow

Rozdziat I. Przeobrazenia we
wspoétczesnym marketingu

Rozdziat II. Znaczenie lojalnosci klienta
wobec marki produktu

Rozdziat III. Lojalnos¢ klientéw jako
sposoéb ksztattowania dtugookresowej
przewagi konkurencyjnej firmy

Rozdziat IV. Wykorzystywane instrumenty
oddziatywania na lojalnos¢ klientow

w kontekscie zmian demograficznych

w Polsce

Rozdziat V. Badanie lojalno$ci wybranego
segmentu rynku wobec marek wybranych
produktéw konsumpcyjnych

Rozdziat VI. Model ksztattowania
lojalnosci segmentu ,mtodych dorostych”
wobec marki

Zakonczenie

Zroédto: opracowanie wiasne.
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Opracowanie sktada sie ze wstepu, szeSciu rozdziatéw oraz zakonczenia
i wnioskdow.

Rozdzial I ma charakter teoretyczny i dotyczy przeobrazen w rozwoju kon-
cepcji marketingowych. Szczeg6lng uwage zwrédcono na marketing relacji jako
koncepcje, ktorej istota tkwi w lojalnosci klientéw.

W rozdziale II, o charakterze teoretycznym, dokonano zwieztego przegladu
stanu wiedzy na temat podstawowej terminologii marketingu relacji, ze szcze-
gblnym uwzglednieniem marki i lojalnosci, a takze przegladu typologii lojalno-
$ci. W rozdziale tym wykazano réwniez znaczenie lojalnos$ci dla wspoétczesnych
przedsiebiorstw.

Tematem rozwazan w rozdziale III, o charakterze teoretycznym, jest znacze-
nie lojalno$ci nabywcéw w budowaniu trwatej przewagi konkurencyjnej firmy.
Szczegblny nacisk potozono na determinanty powodujace przywigzanie klienta
do marki, a zwlaszcza problematyke dostarczania klientom warto$ci, znacze-
nie jakos$ci produktu i obstugi klienta, a takze komunikacji marketingowej we
wzmacnianiu lojalno$ci wobec marki.

Rozdzial IV ma charater teoretyczno-badawczy. W pierwszej czesci omo-
wiono gtéwne trendy zachowan polskich konsumentéw, wykorzystywane
sposoby oddziatywania na lojalno$¢ konsumentéw, a zwtaszcza programy lojal-
nos$ciowe. W drugiej czesci rozdziatu szczegétowo scharakteryzowano segment
,mtodych dorostych” i przedstawiono skutecznos$¢ klasycznych narzedzi promo-
cji w badanym segmencie rynku.

Rozdziat V, o charakterze badawczym, stanowi analize wynikéw badan
wtasnych nad najwazniejszymi czynnikami oddziatywania na lojalno$¢ mtodych
nabywcow. W rozdziale zaprezentowano takze metodyke przeprowadzonych
badan. Szczeg6towa analiza wynikéw zostata podzielona na cztery czesci. Trzy
z nich dotycza wybranych grup produktéw konsumpcyjnych (dobra nietrwate,
trwate i ustugi), czwarta zas to ocena skutecznosci programoéw lojalnosciowych
w badanym segmencie rynku.

W rozdziale VI, o charakterze analityczno-postulatywnym, zaproponowano

modelowe podejscie do ksztattowania lojalno$ci segmentu ,mtodych doro-
stych”, a takze ogélnego schematu powstawania zjawiska lojalno$ci nabywcéw.
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W efekcie otrzymano trzy warianty modelu uwzgledniajace specyfike wybra-
nych grup produktéw (ddébr nietrwatych, trwatych i ustug). Na zakonczenie
omoOwiono praktyczne implikacje wynikajgce z wykorzystania przestawionych
modeli w budowaniu przewagi konkurencyjnej firmy na rynku.

Zakonczenie i wnioski opracowano na podstawie rozwazan przedstawio-
nych we wszystkich rozdziatach. Cze$¢ konicowa obejmuje bibliografie, spis
rysunkow, spis tabel oraz aneks, zawierajgcy formularz ankietowy wykorzy-
stany w badaniach wtasnych.

Niniejsza ksigzka jest efektem prowadzonych przez autorke badan w latach
2006-2010 i jej fragmenty byly prezentowane podczas konferencji naukowych
oraz publikowane w materiatach pokonferencyjnych.?

2 Zob: Ostrowska I., Dostarczanie wartosci jako gtéwne kryterium wyboru marki przez
nabywce w dobie marketingu relacji, ZN US nr 510, Szczecin 2008, s. 419-426; eadem,
Ewolucja marketingu w kierunku marketingu relacji, red. G. Rosa, A. Smalec, Szczecin 2007,
s. 56-64; eadem, Lojalnos¢ klientéw jako sposéb ksztattowania dtugookresowej przewagi
konkurencyjnej firmy, ZN US nr 436, Szczecin 2006, s. 279-288; eadem, Ocena skutecznosci
programdw lojalnosciowych w ksztattowaniu lojalnosci segmentu ,mtodych dorostych”, ZN
US nr 594, Szczecin 2010, s. 249-262; eadem, Poziom i mozliwosci ksztattowania lojalnosci
segmentu ,mtodych dorostych” w stosunku do marki ustugodawcy, ZN UE Poznan nr 154,
Poznan 2010, s. 89-97; eadem, Rekomendacje konsumenckie jako sposéb pozyskiwania klien-
tow w dobie kryzysu, ZN US nr 575, Szczecin 2010, s. 219-228; eadem, Rola komunikacji
z ,,mtodymi dorostymi” w procesie budowania lojalnosci wobec marki produktéw nietrwatych,
ZN UE Poznan nr 135, Poznan 2010, s. 185-194; eadem, Uwarunkowania podejmowania
decyzji nabywczych przez osoby z segmentu mtodych dorostych, ZN US nr 559, Szczecin 2009,
s. 349-359; eadem, Wybrane aspekty ksztattowania lojalnosci nabywcéw, ZN US nr 473,
Szczecin 2007, s. 137-144.
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Rozdzial I

PRZEOBRAZENIA WE WSPOLCZESNYM MARKETINGU

1.1. Geneza marketingu relacji

Formalne studia nad marketingiem jako dziedzing proceséw i uwarunkowan
wymiany gospodarczej rozpoczeto w Stanach Zjednoczonych juz na poczatku
XX wieku. Marketing byt wyktadany na Uniwersytecie w Pensylwanii, a w 1911
roku ukazata sie pierwsza monografia pod tytutem ,Marketing”. Z powodu naj-
bardziej sprzyjajacych warunkéw rynkowych wtasnie w USA marketing roz-
winat sie najlepiej i znalazt wielu zwolennikow!. W latach sze$¢dziesiatych XX
wieku idee marketingowe zaczeto popularyzowac¢ w Europie. Nalezy zaznaczy¢,
Ze pojecie marketingu sensu stricte istnieje od poczatku procesu wymiany, czyli
dziatalnos$ci gospodarczej ludzko$ci®

Marketing ewoluuje wraz ze zmianami gospodarczymi, reagujac na ujawnia-
jace sie trendy. W pierwszej fazie rozwoju rynku firmy wykorzystywaty swoja
przewage nad konsumentami i skupiaty sie na zwiekszaniu zyskéw poprzez
minimalizacje kosztéw. Nie dbaty o preferencje klientow ani jako$¢ wyrobdéw.
Dopiero wystgpienie barier po stronie popytu sprawito, ze firmy zaczety zasta-
nawiac sie, jak skuteczniej sprzedawac. Jednak zainteresowanie klientem byto
znikome, zaktywizowano jedynie dzialania zwigzane ze sprzedaza i usprawnia-
jace systemy dystrybucji®. Jak stusznie zauwaza M. Pluta-Olearnik: marketing
Jako swoista filozofia podejscia do rynku pojawit sie w okreslonej fazie rozwoju
gospodarki, tj. wéwczas, gdy powstaty mozliwosci nie tylko realizacji biezgcego
popytu, lecz jednoczesnie nadwyzki zasobéw zdolne do zaspokojenia potrzeb do

1 ]. Otto, Marketing relacji. Koncepcja i stosowanie, Wyd. C.H. Beck, Warszawa 2004, s. 2.

2 W. Wereda, Zarzqdzanie relacjami z klientami (CRM) a postepowanie nabywcéw na rynku
ustug, Difin, Warszawa 20009, s.14.

3 Podstawy marketingu, red. . Karwowski, Wyd. ZSB, Szczecin 1998, s. 3.
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tej pory nieujawnionych na rynku*. Od tego czasu nastgpit dynamiczny rozwoj
koncepcji marketingowych, ktére dtugo byty kanonem dziatan marketingowych
podejmowanych przez firmy.

Poczatkowo marketing nie spetniat waznej roli w firmach, gtdwnie wspoma-
gajac sprzedaz. Jednak w miare uptywu czasu, pod wptywem zmieniajacych sie
warunkow otoczenia, przedsiebiorcy zostali zmuszeni do poszukiwania skutecz-
niejszych sposobéw dostosowywania sie do ewoluujacych potrzeb i wymagan
klientow. Marketing zaczat decydowac o sukcesie badZ porazce firmy na rynku,
a myslenie wedtug marketingowych regut i zasad stato sie swoista filozofig,
determinujaca proces zarzadzania wspotczesnym przedsiebiorstwem. Marke-
ting jest nauka, ktérej reguty i zasady postepowania nie zostaly opracowane
»Za biurkiem”, ale stanowig kwintesencje doswiadczen swiatowych firm, ktére
odniosty rynkowy sukces. Dlatego czesto traktuje sie marketing jako swego
rodzaju sztuke, poniewaz wprowadzanie w zycie sprawdzonych zasad i regut
marketingu nie gwarantuje sukcesu rynkowego. Potrzebna jest intuicja, talent,
a do powodzenia przedsiewziecia konieczne jest czesto zwyczajne szcze$cie®.
Zmiany obszar6éw zainteresowania marketingu obrazuje rysunek 1.1.

Marketing pakowanych produktéw konsumpcyjnych

'
'
'
'
'
'
'
' I 2 ek L R e ks — =
'
'
'
'
'
'

; Marketing
; Marketing organizacji non profit N relacji
Gléwne ! '
obszary dziatan ' ' Marketing ustug
marketingowych | poeneenee
50. 60. 70. 80. 90. Lata

Rysunek 1.1. Zmiana obszaru zainteresowania marketingu

7Zrédto: opracowanie na podstawie A. Payne, Marketing ustug, PWE, Warszawa 1997, s. 50.

* M. Pluta-Olearnik, Marketing ustug bankowych, PWE, Warszawa 1999, s. 14.
> Podstawy marketingu, red. ]. Altkorn, Instytut Marketingu, Krakéw 1999, s. 19-20.
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W obszarze zainteresowania marketingu poczatkowo znajdowata sie sprze-
daz pakowanych towaréw konsumpcyjnych i pierwsze koncepcje (zwtaszcza
4P) byty dostosowane do specyfiki tego rynku. Jednak z czasem rozszerzono
zastosowanie marketingu na inne obszary gospodarki. W latach sze$¢dziesia-
tych XX wieku zainteresowano sie rynkiem instytucjonalnym (ang. business to
business), czyli marketingiem dobr przemystowych. W latach siedemdziesigtych
ubiegltego wieku gtéwnym obszarem badan byly organizacje typu non profit,
natomiast w latach osiemdziesigtych - specyfika marketingu ustug. Jak mozna
zauwazy¢ od poczatku lat dziewieédziesigtych XX wieku rozwija sie koncepcja
marketingu relacji®.

Tradycyjna koncepcja marketingu, powstata na bazie 4P w latach sze$¢dzie-
sigtych i dostosowana do potrzeb rynku débr pakowanych, coraz cze$ciej wyka-
zuje niedostatki i jest powszechnie krytykowana, szczegdlnie przez praktykéw
zajmujacych sie ustugami i sferg przemystowa. Wiele cech rynku débr pakowa-
nych odréznia je od rynku masowych produktéw konsumpcyjnych, co wymusza
stosowanie odmiennych instrumentéw marketingowych. E. Gummesson twier-
dzi wrecz, ze zastosowanie koncepcji marketingu-mix w postaci 4P na innych
rynkach niz rynek débr konsumpcyjnych moze by¢ niszczace’. Z jednej strony
obserwuje sie krytyke marketingu w tradycyjnej formie, przy réwnoczesnym
zwiekszaniu wydatkéw firm na dziatania marketingowe. Dlatego, jak stwierdza
Ph. Kotler, marketing na nowo tworzy swoje zatozenia, pojecia i systemy po to,
aby umozliwia¢ podejmowanie trafnych decyzji gospodarczych®. Przeprowa-
dzona analiza pokazuje, ze marketing to dziedzina wiedzy ciagle zmieniajaca
sie i podazajaca za przeobrazeniami zachodzacymi na rynku. W centrum zain-
teresowania pozostaje niezmiennie klient, ale wraz ze wzrostem konkurencji
i zwiekszaniem dystansu miedzy sprzedawca a klientem trzeba poszukiwaé
skuteczniejszych metod, aby do niego dotrze¢ i lepiej zrozumied.

Konieczno$¢ stworzenia nowych, efektywniejszych i dostosowanych do
potrzeb dzisiejszej gospodarki koncepcji marketingowych zaowocowata opra-
cowaniem marketingu relacji. Ten trend odzwierciedla jedna ze wspo6tczesnych
definicji marketingu, zaproponowana przez Amerykanskie Stowarzyszenie Mar-
ketingu (AMA) w 2004 roku: marketing to funkcja organizacyjna oraz zestaw

¢ Por. ]. Otto, Marketing relacji..., s. 27.
7 Ibidem, s. 39.
8 Ibidem, s. XII-XIII.
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procesow stuzqcych kreowaniu, komunikowaniu i dostarczaniu wartosci klientom
oraz zarzqdzaniu relacjami z klientami w sposéb korzystny zardwno dla przed-
siebiorstwa, jak i dla innych zainteresowanych podmiotéw®. Zrédet marketingu
relacji nalezy poszukiwa¢ w nurcie teorii europejskich, ktére rozwijaty sie na
zasadzie przeciwwagi dla rozwigzan stosowanych w Wielkiej Brytanii i Stanach
Zjednoczonych. Rownolegle ksztattowaty sie wiec alternatywne modele marke-
tingu - anglosaski, nazywany szkota marketing management, oraz tzw. model
nordycki. Model anglosaski opierat sie na koncepcji 4P, wprowadzonej przez
McCarthy’ego i filozofii marketingu upowszechnionej przez Ph. Kotlera, wska-
zujacej marketing jako jedng z funkcji kierowniczych (popularyzowat pojecia
analizy, planowania, wdrazania i kontroli). Model ten rozwijat sie w USA i Wiel-
kiej Brytanii w latach od 1960 do okoto 1990.

Model nordycki rozwijat sie tymczasem w Europie, jako odrebny nurt mar-
ketingu, a jego podstawa byt marketing relacji (nazywany takze marketingiem
partnerskim, wiezi, relacji i zwiazkéw). Za najwazniejszy osrodek badawczy
rozwoju koncepcji marketingu relacji uznawana jest Swedish School of Marke-
ting (tzw. szkota nordycka). Naukowcy z tego osrodka, juz w latach siedemdzie-
sigtych XX wieku, prowadzili na szeroka skale badania i stworzyli teoretyczne
podwaliny tego nurtu, dlatego wtasnie Skandynawie uwaza sie za prawdziwg
kolebke marketingu relacji. Krytykowali oni przede wszystkim koncepcje mar-
ketingu-mix (4P). Zwracali takze uwage na podejscie transakcyjne w kontaktach
z klientami, wynikajgce z oddalenia producenta od klientéw w dobie masowej
produkcji, co powodowato wybér instrumentéw marketingu-mix i skupienie
wysitkow jedynie na aktualnej transakcji, bez uwzgledniania szerszego kontek-
stu kontaktéw z danym klientem. To wtasnie prace naukowo-badawcze przed-
stawicieli szkoty nordyckiej wywarty najwiekszy wptyw na rozwdéj marketingu
relacji i zainteresowanie sie nig przez inne osrodki®.

Réwniez poza Europa zauwazono, Ze model anglosaski powoduje wiele ogra-
niczen i prowadzi do krétkowzrocznej polityki marketingowej, czyli jest nie-
efektywny. Dlatego zainteresowano sie koncepcja marketingu relacji, a badacze
poszukujacy alternatywnego rozwigzania odkryli nurt europejski, ktéry okazat
sie rozwigzaniem lepiej dostosowanym do wymagan wspdtczesnego rynku.
Mozna stwierdzi¢ takze, ze obecnie model anglosaski ewoluuje w kierunku

 E. Rudawska, Znaczenie relacji z klientami w procesie ksztattowania wartosci przedsiebior-
stwa, Wyd. Naukowe US, Szczecin 2008, s. 160.

10 E. Rudawska, Znaczenie relacji..., s. 158.
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modelu nordyckiego" Obecnie mozna wyr6zni¢ 6 najbardziej znaczacych

osrodkéw badawczych zajmujacych sie badaniami z zakresu marketingu relacji

(tabela 1.1).

Tabela 1.1. Gtéwne osrodki badawcze zajmujace sie marketingiem relacji

M. Christopher

Nazwa o$rodka | Poczatek Gléwni ZaKkres
badawczego badan przedstawiciele badan
Swedish School gh) Groggoos, marketing ustug, jakos¢ ustug,
E. Gummesson
of Marketing i ’ konceptualizacja marketingu relacji,
(szkota a7 K. Stobracka satysfakcja klienta
T. Strandvik, V. Liljander, | 7. 7 L 3
nordycka) J.R. Lahtinen sieciowy marketing relacji
Harvard podejscie interakcyjne
Business lata 70 T. Levitt, w marketingu przemystowym,
School (szkota ' B. Jackson zarzadzanie relacjami opartymi na
amerykanska) lojalnosci
IMP grupa ma charakter
! nieformalny, badanie funkcjonowania rynku
International k | Kkilkadziesi 5b dsiebi fi 2
Marketing and poczate ilkadziesiat 0s6 przedsiebiorstw, firme z otoczeniem
Purchasin lat 80. z catego $wiata, m.in.: taczy sie¢ powiazan, klasyfikacja
P g J. Snehota, N. Campbell, |relacji
p D. Ford, B. Axellon
marketing ustug, dtugoterminowe
Texas L. Berry, podejscie do dziatan
lata 80
University ) T.W. Thompson marketingowych, marketing relacji
jako odrebna koncepcja
J.N. Sheet sposoby kreowania wartosci dla
Center for . : . . A"
: . (Emory University klienta, zarzadzanie relacjami
Relationship *
Marketin Atlanta) partnerskimi pomiedzy dostawca
§ A. Parvatiyar a klientem
A. Payne strategia zwigzana z rozwojem
Anglo- (Cranfield School i wzmacnianiem wiezi
Australian of Management) z kluczowymi rynkami, marketing
School of 1988 D. Ballantyne ustug, problematyka zatrzymania
Relationship (Uniwersytet Manash klienta, proces obstugi klienta,
Marketing Melbourne), znaczenie jakos$ci dla budowania

lojalnosci

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie J. Otto, Marketing relacji, ,Przeglad Organizacji” 5/2000,
s. 31; Budowanie zwiqzkéw z klientami na rynku business to business, red. O. Witczak, CeDeWu,
Warszawa 2007, s. 16.

I Por. K. Rogozinski, Nowy marketing ustug, Wyd. AE Poznan, Poznan 2000, s. 32-35;
I. Grzanka, Kapitat spoteczny w relacjach z klientami, CeDeWu, Warszawa 2009, s. 18-19;
J. Hotub, Marketing partnerski - nowe pojecie czy kierunek ewolucji w marketingu?, ZN Uni-
wersytetu Szczecinskiego nr 263, Szczecin 1999, s, 132-135.
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Marketing relacji wigze sie z zagadnieniami budowy, utrzymywania oraz
sukcesywnego wzmacniania relacji firm z klientami, a takze porusza kwestie
satysfakcji i lojalno$ci klientéw. Ten nurt w teorii i praktyce marketingu rozwinat
sie w specyficznym $rodowisku biznesowym - ustugach i sferze przemystowej,
gdzie bliskos¢, skala, czestotliwo$¢ i wielowymiarowos$¢ kontaktéw firmy z klien-
tami jest najwieksza'2. Wtasnie te branze najbardziej odczuwaty niedopasowanie
tradycyjnego marketingu do ich potrzeb. Dlatego badacze zajmujacy sie tymi ryn-
kami zaczeli prowadzi¢ badania, ktérych celem miato by¢ opracowanie skutecz-
niejszych instrumentéw marketingowych. Zauwazono role obstugi klienta i pro-
cedur prowadzacych do uzyskania wyzszej jako$ci ustug, a takze zainteresowano
sie problematykg zatrzymywania klientéw. Naukowcy z Harvard Business School
odnotowali, Ze firmy tworzga sieci powigzan z otoczeniem, a najwazniejsze wiezi
1acza je z klientami. Natomiast badacze z USA zainteresowali sie zagadnieniami
dostarczania klientom warto$ci. Jak duzy wptyw na rozwoj koncepcji marketingu
relacji miat marketing ustug, §wiadczy opinia K. Rogozinskiego: gdyby nie marke-
ting ustug, nie wiadomo, czy marketing relacyjny w ogdle by powstat, a jesli nawet
tak by sie stato, to bytyby on zgota czyms odmiennym®.

Po raz pierwszy terminu marketing relacji (ang. relationship marketing)
uzyta B. Jackson po koniec lat siedemdziesigtych XX wieku, nazywajac tak
projekt zwigzany ze sferg przemystowa. Autorka zastosowata to okreslenie
dla podkres$lenia kontrastu wobec ,marketingu transakcyjnego” i postulowata
indywidualizacje kontaktéw z klientami. Koncepcja B. Jackson opierata sie na
koniecznosci dokonywania wyboru wtasciwej opcji postepowania - relacyjnego
lub transakcyjnego, w zaleznosci od cech Klienta i specyfiki sytuacji'.

Wszystkie ukazane w tabeli obszary zostaty powigzane i stworzyly spdjna
koncepcje marketingu relacji (ang. relationship marketing lub rzadziej partner-
ship marketing), ktéra powstata dopiero w 1983 roku. Za jej twdrce uznaje sie
L.Berry’ego (z Texas University). Odnosit on koncepcje marketingu relacji do sfery
ustugowej, gdzie bliskie kontakty miedzy klientem a personelem sa konieczno-
$cia. Jego zdaniem marketing to tworzenie i wzbogacanie relacji z klientem. Pozy-
skanie nowego klienta jest jedynie pierwszym krokiem w procesie marketingu. Jego
prace badawcze koncentrowaty sie na potrzebie wprowadzenia perspektywy

2 Por. M. Szczepaniec, Marketing relacyjny jako element strategii bankéw komercyjnych, UG,
Gdansk 2004, s. 64.

3 K. Rogozinski, Nowy marketing ustug..., s. 33.
4 M. Mitrega, Marketing relacji - teoria i praktyka, CeDeWu.pl, Warszawa 2005, s. 32.
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dtugookresowej w dziatalno$ci marketingowej firmy®. Konkretne uzasadnie-
nie stusznos$ci implementacji marketingu relacji daty badania przeprowadzone
przez EF. Reichhelda i W.E. Sassera Jr. w 1990 roku. Z ich obserwacji wynika, ze
najbardziej lojalni klienci firmy sg jednoczesnie najbardziej dochodowi'®.

Jednak termin marketing relacji nie byt uzywany w literaturze przedmiotu
w szerokim kontekscie az do poczatku lat dziewiec¢dziesigtych XX wieku. W odnie-
sieniu do rozwijajacej sie relacyjnej perspektywy stosowano terminy: dtugoter-
minowe interaktywne relacje, marketing sieciowy, marketing interaktywny lub
tez nowa koncepcja marketingowaV. Jak zauwaza J. Otto, w polskiej literaturze
przedmiotu nadal panuje duze zrdznicowanie terminologiczne (tabela 1.2).
Wynika to raczej z wyboru innych odpowiednikéw ttumaczenia angielskiego ter-
minu relationship, anizeli z dostrzegania réznic merytorycznych.

Tabela 1.2. Polskie odpowiedniki terminu relationship marketing

Terminy stosowane
w polskKiej literaturze dla terminu Autorzy stosujacy termin
relationship marketing

M. Rydel, St. Ronkowski, M. Daszkowska,

Marketing partnerski G._Broniewska, K. Fonfara, T. SztuckKi, J. Penc,
1. Zabinski, R. Furtak, ttum. A. Payne’a
Marketing powigzan W. Grudzewski, K. Gatcz

K. Rogozinski, J. Otto, L. Zabinski, M. Daszkowska,
K. Karcz, M. Solinska

Marketing relacji W. Grudzewski, M. Doliniska, ]. Otto

Marketing zwigzkéw
i wzajemnych relacji
Marketing zwigzku/wiezi ttum. Ph. Kotler, M. Trojanowski

Marketing relacyjny

thum. T. Amblera

Zrédto: J. Otto, Marketing relacji. Koncepcja i stosowanie, Wyd. C.H. Beck, Warszawa 2004.

Najczestszym tlumaczeniem terminu relationship marketing jest marke-
ting partnerski, co jest zastanawiajace, poniewaz w jezyku angielskim istnieje
doktadny odpowiednik - partnership, jednak jest on rzadziej stosowany. Wynika
Z tego, ze termin relationship lepiej oddaje istote koncepcji. J. Otto stusznie
zauwaza, ze partnerstwo jest tylko jedna z mozliwych form relacji, a wiec termin

5 . Otto, Marketing relacji, ,Przeglad Organizacji”..., s. 30.

16 EF. Reichheld, WE. Sasser Jr, Zero Defects: Quality comes to service, ,Harvard Business
Review” 9-10/1990. Szerzej na ten temat zob. w rozdz. 2.3.

7" M. Mitrega, Marketing relacji..., s. 32.
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relacja obejmuje szerszy zbiér zwigzkow, jakie moga taczy¢ firme z rynkiem?.
Pogtebiona analiza przyczyn stosowania terminu marketing partnerski $wiad-
czy o rozroznieniu przez polskich autoréw poszczegélnych rynkéw. W odnie-
sieniu do rynku przemystowego stosowany jest termin marketing partnerski,
poniewaz strony transakcji majg podobng site przetargowa i moga traktowac
siebie po partnersku. Gdy za$ rozwazany jest rynek, na ktérym odbiorcami sg
klienci indywidualni, cze$ciej uzywane jest okres$lenie marketing relacji. Na
rynku masowym firma nadal ma przewage nad swoimi odbiorcami i moze co
najwyzej nawigzywac z nimi pewne relacje, ktérym daleko jednak do stosun-
kéw partnerskich. Z tego powodu, réwniez w niniejszej publikacji, uznano za
odpowiedniejsze stosowanie terminu marketing relacji w odniesieniu do rynku
produktéw konsumpcyjnych nabywanych przez klientéw indywidualnych.

Zapotrzebowanie na nowa filozofie marketingu jest konsekwencja prze-
mian spotecznych i ekonomicznych dokonujacych sie w gospodarce. S3 to
miedzy innymi: nadmiar podazy produktéw, wyréwnywanie ich jako$ci, spadek
efektywno$ci tradycyjnych narzedzi promocyjnych i dominacja nowoczesnych
technik komunikacyjnych. Zmieniajace sie warunki otoczenia, przede wszyst-
kim ogromna konkurencja w zdobywaniu nabywcéw, powoduja zaintereso-
wanie takimi dziataniami marketingowymi, ktére ogranicza odptyw klientow
i pozwolg budowac ich lojalnos$¢. Firmy dostrzegaja, ze powiekszanie udziatu
rynkowego przez systematyczne zdobywanie nowych klientéw jest na dojrza-
tym rynku praktycznie niemozliwe®.

Z drugiej strony wspoétczesny konsument takze wymusza zmiany w poste-
powaniu firm. Chce by¢ traktowany indywidualnie, oczekuje bezposrednich
kontaktow z firmg i docenienia wtasnego zaangazowania?’. Dodatkowo, dzieki
Internetowi, moze on w krétkim czasie pordwnac oferty konkurencji i to nie
tylko pod wzgledem ceny, ale innych elementéw oferty, np. ustug dodatkowych
czy dtugosci udzielanej gwarancji. Inng cechg Internetu jest niekontrolowany
przeptyw informacji na temat firm miedzy klientami i innymi podmiotami, dzieki
czemu nastepuje wyréwnanie poziomu wiedzy i sity przetargowej miedzy firma

18 ], Otto, Marketing relacji. Koncepcja..., s. 36.

1§, Swiatowiec, Determinanty rozwoju wiezi dtugookresowych, ,Marketing i Rynek” nr 1/2001,
s.13.

20 J. Sawicki, Marketing partnerski - stan obecny i wyzwania na przysztosé, ,Marketing i Rynek”
nr 10/2005, s. 37.
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a klientem. Jak zmieniat sie stosunek firm do klientéw i jak ewoluowaty zwigzki
z klientami, obrazuje tabela 1.3.

Tabela 1.3. Ewolucja charakteru dziatann marketingowych w firmach na swiecie

w XX wieku
Lata 70. Po6zZne lata 80.
i poczatek 80. i poczatek 90. Lata 90.
Charakter Naktanianie do zakupu | Transakcje Dtugotrwate zwigzki
wymian okreslonych grup z indywidualnymi z indywidualnymi
y y nabywcéw klientami klientami
Klient nalezv do Klient jest Klient jest podmiotem
Przekonania : zy indywidualng i buduje sie z nim
, - przecietnej grupy . L
menedzZerow > jednostka statystyczna |zwigzki oparte na
statystycznej .. ;
w transakcji zaufaniu
Docieranie
Tradycyjny rynek N tom gf)zlgio:rl;tegvrxlllo
Zwiazki firmy badanie i rozwoj ‘ Bz Tiira obstugi obserwowa;lie otrzeb
z klientami . ) klienta. Wykorzystanie | . anie p
. y produktéw bez - uzytkownikow
1 rozwoj wiekszego udziatu Sprzqzenia zwrotnego i przebudowa
produktow S w projektowaniu .
sprzezen zwrotnych duktd produktéw na
I podstawie gtebokiego
zrozumienie klientéw
siobiCiotnto | vateingopary | Harketngilaoins
Cel i przeptyw JBrupy na bazach danych, o
komunikagji docelowej nabywcow, Wy komunikacja,
komunikacja i — wielopoziomowy
jednokierunkowa. ] dostep

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie C.K. Prahalad, V. Ramasway, Co-opting Customer
Competence, ,Harvard Business Review” nr 1/2000.

Z analizy informacji zawartych w tabeli wynika, Ze stosunek firm do klien-
tow zmieniat sie stopniowo. Byto to spowodowane przede wszystkim ewolucja
oczekiwan klientédw, a takze mozliwosciami technicznymi firm. W latach siedem-
dziesigtych XX wieku w podej$ciu do nabywcéw dominowata segmentacja rynku,
a wydzielone segmenty traktowano w sposéb odmienny. Dzieki temu nastgpito
zaadaptowanie oferty firm do potrzeb i oczekiwan tak zwanych przecietnych
klientéw. Jednak komunikacja (firma - klient) nadal ograniczata sie do jednostron-
nego przekazu informacji. W latach osiemdziesigtych ubiegtego wieku postep
technologiczny, przede wszystkim wykorzystanie komputerowych baz danych,
umozliwit bardziej indywidualne podejscie do klienta, ale trudno moéwic jeszcze
o wspotpracy z klientami. Firmy nadal zawieraty kolejne transakcje sprzedazy,
podobnie traktujgc klienta nowego i tego, ktéry dokonywat powtérnego zakupu.
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Do zmiany sposobu postepowania potrzebna byta zmiana mentalnosci oséb
zarzadzajacychidostosowanie catej firmy do nowej filozofii marketingu. Dopiero
od poczatku lat dziewieédziesigtych XX wieku mozna zauwazy¢ pionierskie
dziatania niektorych firm w duchu marketingu relacji. Rozwéj technologiczny
i spadek cen tych rozwigzan pozwalajg firmom na ksztattowanie zwigzkow
z kazdym klientem. Dzieki bazom danych i narzedziom typu data mining mozna
analizowa¢, z kim warto budowac relacje. Klienci na szeroka skale moga zosta¢
wlgczeni w proces projektowania produktéw dla nich przeznaczonych. Filozofie
marketingu relacji szczegétowo omoéwiono w rozdziale 1.2.

Przedstawione rozwazania dotycza rynkéw zagranicznych. Gospodarka
w Polsce do 1989 roku funkcjonowata w systemie socjalistycznym (planowanie
centralne) i obecnie przechodzi ,przyspieszone dojrzewanie”, a etapy, ktére na
rozwinietych rynkach trwaty kilkadziesiat lat, na polskim rynku dokonujg sie
w ciggu kilkunastu lat. Stusznie stwierdza J. Lawicki, Ze nie bytoby potrzeby roz-
woju nowoczesnej mysli marketingowej, gdyby nie byto coraz bogatszej oferty
towarowej, przy stale podnoszacych sie dochodach i wymaganiach konsumen-
téw?. W Polsce dopiero pod koniec lat dziewiec¢dziesiatych XX wieku zaczeto
propagowac marketing relacji, co wigzato sie z duzym nasyceniem rynku towa-
rami konsumpcyjnymi, coraz silniejsza konkurencja i wzrostem kosztow trady-
cyjnych dziatann marketingowych, przy réwnoczesnym spadku ich skuteczno$ci.
Praktycy zaczeli dostrzega¢, ze zdobycie nowego klienta jest coraz trudniejsze
i walka konkurencyjna toczy sie o tych wczes$niej pozyskanych. Po 2000 roku
prasa marketingowa wypelnita sie artykutami na temat budowania relacji
z klientami, a firmy informatyczne masowo oferowaty specjalne programy
CRM (Customer Relationship Management), ktére miaty umozliwi¢ zblizenie do
klienta. Takze w tym czasie zaczeto wdraza¢ na szeroka skale programy lojal-
nosciowe (gtéwnie sieci paliwowe i operatorzy komérkowi). Szczegdétowy opis
tych narzedzi bedzie przedmiotem rozwazan w rozdziale IV.

Nakreslony obraz ewolucji marketingu wskazuje jednoznacznie, ze
nowoczesny marketing opiera sie coraz czes$ciej na koncepcji marketingu
relacji, ktorego podstawa jest kreowanie lojalnosci klientéw. W kolejnym
podpunkcie przedstawiona zostanie istota marketingu relacji, czyli oméwione
zostang najwazniejsze elementy tej koncepcji.

2 J. Lawicki, Marketing sukcesu - partnering, Difin, Warszawa 2005, s. 15.
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1.2. Istota i specyfika marketingu relacji

Termin marketing relacji jest powszechnie stosowany w literaturze, ale brak
ogolnie przyjetej definicji. Istote marketingu relacji trafnie ujmuje M. Szymura-
-Tyc: marketing relacyjny polega na budowaniu trwatych zwiqzkow z klientami
w oparciu o zaufanie, dwukierunkowq komunikacje oraz wstuchiwanie sie w opi-
nie wiodgcych klientéw, w celu stworzenia produktow i ustug odpowiadajqcych
pogtebionemu zrozumieniu ich potrzeb*. Autorka podkresla diugookresowa
perspektywe dziatania firmy i budowanie zwigzkéw z klientami, co umozli-
wia ich poznanie i dostarczenie odpowiednich produktéw, dostosowanych do
ich potrzeb. W tej definicji brakuje jednak szerszego spojrzenia ma marketing
relacji, to znaczy na konieczno$¢ budowania zwigzkdw z otoczeniem, a nie tylko
z nabywcami. Ph. Kotler podkresla dodatkowo, Ze powinny by¢ to relacje oparte
na zasadzie wzajemnych korzysci (typu wygrany-wygrany) z klientami, dystry-
butorami, pracownikami, a takze innymi podmiotami z otoczenia przedsiebior-
stwa. Wiezi te moga mie¢ charakter ekonomiczny, techniczny i spoteczny, a ich
rezultatem jest powstanie swoistej sieci marketingowej, ktéra staje sie Zrédtem
wyjatkowych mozliwosci dla firmy?.

Precyzyjniej marketing relacji zdaje sie definiowa¢ przedstawiciel szkoty
nordyckiej Ch. Gronroos: Marketing to tworzenie, utrzymywanie i rozszerzanie
relacji z klientami i innymi grupami interesu z zyskiem, dzieki czemu zostajq
osiggniete cele wszystkich zaangazowanych stron. Realizowane jest to poprzez
wymiane i dotrzymywanie obietnic**. Autor, jako jeden z niewielu, podkresla
konieczno$¢ osiggania zysku z prowadzonej dziatalno$ci, a wiec spojrzenia na
dziatania marketingowe rowniez przez pryzmat rentownosci. Ten aspekt jest
bardzo wazny, gdyz budowanie relacji za wszelka cene i ze wszystkimi klientami
nie jest mozliwe.

Marketing relacji nalezy traktowac jako ztoZony proces, poniewaz dziatania
pracownikéw dziatu marketingu nie koncza sie z chwilg dokonania transakcji.
J. Otto podat nastepujaca definicje relacji z klientem: to dtugotrwaty i rozwijajgcy

2 M. Szymura-Tyc, Wartos¢ dla klienta jako Zrédto przewagi konkurencyjnej, PN AE we Wrocta-
wiu nr 852, Wroctaw 2000, s. 159.

2 K. Mazurek-topacinska, Ksztattowanie relacji przedsiebiorstwa z klientem, PN AE we Wro-
ctawiu nr 863, Wroctaw 2000, s. 59.

2 M. Mitrega, Marketing relacji..., s. 33. Podobnie definiujg to pojecie M. Rydel, C. Ronkowski,
Marketing partnerski, ,Marketing i Rynek” nr 9/1995, s. 5.
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sie proces, bedqcy nastepstwem wczesniejszej, pojedynczej transakcji, sprzyjajgcy
wzajemnie korzystnym wielokrotnym aktom kupna-sprzedazy®. Podobnie twier-
dzi R. Furtak, wedtug ktérego dziatania z zakresu marketingu relacji podzieli¢
mozna na dwie fazy: wstepng i wtasciwa. W fazie wstepnej zabiegi firmy sku-
piaja sie na pozyskaniu klienta, a wiec zastosowa¢ mozna dziatania z zakresu
tzw. klasycznego marketingu. Faza wta$ciwa opiera sie na cyklicznych kontak-
tach z wybranymi klientami, podczas ktérych nastepuje kreacja i wymiana poza-
danych przez strony wartoS$ci. Istotne jest to, Ze wymiana warto$ci nastepuje
podczas ciggu epizoddw, ktére tworzg catoéciowy proces interakcji*®.

Jak widaé, obecnie sukces rynkowy firmy nie polega na sktonieniu klienta
do zakupu, ale sprawieniu, by pozostat firmie wierny. Oznacza to, ze marketing
przestaje by¢ sztuka sprzedazy, a zaczyna by¢ sztuka nawigzania stosunkow
z nabywcami. Zdobycie klienta jest wazne, ale obecnie coraz wieksze znaczenie
dla firmy ma jego, zatrzymanie na dtuzszy okres. Najlepiej mozna zilustrowaé
istote marketingu relacji, poréwnujac go z marketingiem tradycyjnym, zwanym
transakcyjnym, co zilustrowano w tabeli 1.4.

Tabela 1.4. Poréwnanie marketingu transakcyjnego z marketingiem relacji

Marketing transakcyjny Marketing relacji

Koncentracja na pojedynczej transakcji

Koncentracja na utrzymaniu klienta

Cechy produktu sg najwazniejsze

Korzysci dla klienta s3 najwazniejsze

Krotkookresowa perspektywa dziatania

Dtugookresowa perspektywa dziatania

Obstuga klienta niezbyt wazna Bardzo duza rola obstugi klienta

Ograniczone przywigzanie klienta do firmy | Nacisk na przywigzanie klienta

Umiarkowany kontakt z klientem Staty kontakt z klientem

0 jakos¢ dba dziat produkgji 0 jakos$¢ dbaja wszyscy pracownicy

Zrodto: A. Payne, Marketing ustug, Warszawa 1996, s. 53.

Jak zauwaza ]. Otto: by¢ moze najbardziej zasadniczq zmianq w pojmowa-
niu marketingu jest przejscie od ekspansji sprzedazy do kreowania klienta. O ile
w przesztosci marketing byt nastawiony na transakcje, o tyle obecnie winien skupi¢

% ], Otto, CRM - dobre relacji z klientem, ,Marketing w Praktyce” nr 8/2001, s. 20.
% R. Furtak, Marketing partnerski na rynku ustug, PWE, Warszawa 2003, s. 8-10.
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sie na powstajqcych z nich zwiqzkach. Zatem zadaniem (...) jest dzis nie tylko
dokonanie sprzedazy, ale takze w coraz wiekszym stopniu zdobycie i utrzymanie
klienta?. Autor podkresla wage kreowania klientéw i wiasciwie ta jedna zmiana
w podejsciu implikuje wszystkie pozostate. Koncentracja na utrzymaniu klienta
powoduje konieczno$¢ przeszacowania $srodkéw wydatkowanych na dziatal-
no$¢ marketingowa, tak aby wiecej przeznacza¢ na zatrzymanie pozyskanych
nabywcoéw. Ciggte zdobywanie nowych nabywcéw, a rownocze$nie brak zainte-
resowania statymi klientami, prowadzi do powstania efektu ,dziurawego wia-
dra”. Polega to na tym, ze cze$¢ klientéw odchodzi do konkurencji przez ,dziury
w wiadrze”, ktére s3 spowodowane brakiem wtasciwej opieki nad klientem czy
niedotrzymywaniem obietnic?®. W obecnej sytuacji zdobycie nowego klienta jest
kilkukrotnie drozsze niz utrzymanie juz posiadanego, dlatego marketing relacji
wydaje sie by¢ sposobem na wzrost rentownosci firmy (szerzej ten aspekt prze-
analizowano w rozdziale 4.2).

W marketingu tradycyjnym podstawa odniesienia byta jedna transakcja, co
implikowato zastosowanie takich narzedzi, by doszta ona do skutku. Do nie-
dawna uwazano nawet, ze: transakcja to pojedynczy akt kupna i sprzedazy (...)
sktada sie z wymiany wartosci miedzy kupujqgcym a sprzedajgcym. Jest celem
marketingu wyrazajgcym sie doprowadzeniem do wymiany za pomocq trans-
akcji korzystnych dla obu stron®. Celem firmy byta maksymalizacja sprzedazy
poprzez pozyskiwanie nowych nabywcéw i maksymalizacje liczby zawieranych
kontraktéw oraz osigganych przychodow z kazdej transakcji. Marketing prze-
chodzi obecnie od préby maksymalizacji zysku z poszczegélnych transakcji do
maksymalizacji wzajemnie Kkorzystnych relacji miedzy stronami. Nadrzedna
zasadg jest budowanie wiezi z klientami, a dopiero w dalszej kolejnosci realiza-
cja zyskownych transakcji®. Efekt wzrostu sprzedazy osiaga sie przede wszyst-
kim poprzez wspédtprace z dotychczasowymi klientami, czyli zwiekszanie iloSci
(ang. up-selling) oraz rozszerzanie wachlarza nabywanych przez nich pro-
duktéw (ang. cross-selling). Ph. Kotler twierdzi, ze 80% czasu firma powinna
przeznaczac¢ na budowanie relacji z istniejgcymi klientami, a jedynie 20% czasu

#']. Otto, Rola i znaczenie relacji we wspétczesnym marketingu, ,Przeglad Organizacji”
7-8/2000, s. 54.

28 7. Waskowski, Zastosowanie marketingu partnerskiego w budowie trwatych wiezi z klien-
tami, ,Marketing i Rynek” nr 2/2002, s. 7.

2 T. Sztucki, Encyklopedia marketingu, PWE, Warszawa 1999, s. 329.
301, Otto, Rola i znaczenie..., s. 55.
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na pozyskiwanie nowych. Statym klientom nalezy oferowac wciaz nowe korzy-
$ci, ktore odwiodg ich od skorzystania z oferty konkurencji®.

Zdaniem autorki niniejszego opracowania, obecnie celem marketingu
jest nawigzanie relacji i czerpanie z nich korzysci przez dluiszy okres
poprzez spowodowanie, aby Kklienci byli lojalni wobec firmy. Marketing
relacji bierze zatem pod uwage wartos¢ klienta w catym okresie dokonywania
przez niego zakupdw, a nie patrzy na niego przez pryzmat jednorazowej trans-
akcji. Dzieki takiej zmianie perspektywy klienci, ktérzy dobrze rokuja dla firmy
w przysztosci, moga by¢ nawet nierentowni podczas pierwszych kontaktow?®.
Banki inwestujg wiec w kontakty ze studentami i uczniami, pomimo ich niskich
dochodéw i wysokich oczekiwan?®. Wynika to z zatozenia, Ze straty poniesione
na poczatku relacji bedg rekompensowane poéZniejszymi zyskami. Pozyska-
nie takiego klienta, kiedy jest jeszcze nieatrakcyjny dla konkurencji, pozwala
wytworzy¢ jego lojalno$¢ i zatrzymaé go przy firmie réwniez wowczas, gdy
bedzie przynosit dochody.

Inny aspekt marketingu relacji podkreslany przez A. Payna to stala komu-
nikacja. Podobnie twierdzi F. Webster: dzisiejszy marketing musi by¢ odpowie-
dzialny za tworzenie wiezi z klientem, czyli musi by¢ indywidualny i interaktywny?*.
Mozna powiedzie¢, ze marketing relacji wprowadza nowy schemat postepowa-
nia z klientami. Zaktada on doktadne poznanie klientow: ich preferencji, potrzeb,
opinii o produkcie, a takze zachowan i planéw dotyczacych przysztosci; czyli
staty dialog. Aby odnies$¢ rzeczywiste korzys$ci ze zdobytych informacji, nalezy
ukaza¢ klientom korzysci ptynace z przekazywania informacji o sobie. Dzieki
temu wyksztatca sie wieZ oparta na obustronnych korzysciach. Klient poswieca
czas na informowanie o preferencjach, a w zamian dostaje dostosowany do swo-
ich potrzeb produkt. Firma otrzymuje informacje od klientow i ulepsza oferte,
dzieki czemu odbiorcy sg bardziej usatysfakcjonowani, co przektada sie na wiek-
sze zyski. Z czasem tworzy sie bariera wyjscia dla klienta, poniewaz przejscie do
konkurencji wigze sie z konieczno$cia poszukiwania réwnie dobrej oferty i od
poczatku informowania o specyficznych potrzebach®.

31 Ph. Kotler, za K. Gontarczyk, Od satysfakcji do lojalnosci, ,Marketing w Praktyce” nr 5/2002, s. 56.
82 7. Waskowski, Zastosowanie marketingu..., s. 7.
3 M. Szczepaniec, Marketing relacyjny jako element strategii..., s. 90-91.

3t F. Webster, The changing role of marketing within the corporation, ,Journal of Marketing” No.
9/1992,s.5.

% J. Plencler, A. Schroder, Marketing partnerski, ,Marketing w Praktyce” nr 3/2000, s. 27.
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W klasycznym podej$ciu marketingowym kazda transakcja z klientem jest
traktowana odrebnie, nawet gdy dany klient kupuje kolejny raz. Nie sg zawie-
rane zadne zobowigzania dotyczace przysztosci, dlatego dla nabywcy liczy sie
cena i inne korzys$ci wynikajace z zawarcia transakcji. Wedtug koncepcji marke-
tingu relacji, dla klienta wazny jest nie tylko nabywany produkt, ale dostarczana
przez firme wigzka Korzysci. Dzieki temu nabyweca kieruje sie przy wyborze
dostawcy nie tylko ceng i walorami samego produktu, ale przede wszystkim
dodatkowymi korzy$ciami, jak dostosowanie produktu do indywidualnych
potrzeb czy dodatkowe ustugi. W efekcie firma nie musi wtaczaé sie w walke
cenowg z konkurencjg, bo dla klienta wazniejsza jest cato$¢ oferty, a wiec suma
warto$ci (uzyteczno$ci), nie zas sama cena.

W tradycyjnym podejsciu marketingowym nie interesowano sie klientem
po dokonaniu zakupu, poniewaz cel, jakim byto doprowadzenie do transakcji,
byt osiggniety. Tymczasem wta$nie w okresie pozakupowym klient konsumu-
jac produkt, wyrabia sobie opinie o dostarczajacej go firmie. Odczuwa on tym
samym potrzebe potwierdzenia stusznos$ci dokonanego wyboru, a koncepcja
4P w ogdle nie uwzglednia tego etapu. Stwierdzi¢ nalezy, ze przy wielu rodza-
jach produktéw klient oczekuje relacji i zainteresowania firmy w okresie
posprzedazowym?®. W marketingu relacji ktadzie sie nacisk na to, co dzieje sie
po dokonaniu przez nabywce pierwszego zakupu. Nalezy sie zorientowac: kto
dokonat zakupu i co mozna zrobi¢, by klient powtarzat zakupy w przysztosci®.
Perspektywa dziatania marketingowego ewoluuje ku dtugookresowej, ponie-
waz zwigzki z klientami trwaja czesto przez wiele lat, a czasami przez cate ich
zycie (na przyktad w dobrym banku czy towarzystwie emerytalnym).

Marketing relacji podkresla réwniez wage obstugi klienta, poniewaz zada-
niem personelu jest takze zwiekszanie oferowanej klientowi korzysci. W mar-
ketingu relacji ktadzie sie nacisk na zatrzymanie klienta, a do tego potrzebne
jest zaangazowanie wszystkich pracownikéw. Proces dostarczania produktu do
finalnego odbiorcy traktowany jest jako tancuch i jezeli kazde ogniwo dostar-
czy najwyzszej jakosci produkt, to w efekcie otrzymamy takze produkt finalny
o takich walorach. Bardziej szczegétowo poszczegélne elementy koncepcji mar-
ketingu relacji oméwiono w dalszej czesci pracy.

36 Ibidem, s. 56.

% M. Trojanowski, W kierunku budowania wiezi z klientami - nowe wyzwanie dla marketingu,
PN AE we Wroctawiu nr 852, Wroctaw 2000, s. 36.
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Jak stwierdza ]. Sawicki: zamiast zastepowania jednego modelu marketingu
innym, naleZatoby raczej méwic¢ o pewnym kontinuum rozciqggajqcym sie miedzy
transakcyjnq a partnerskq wizjq kontaktéw z klientem®. Nie nalezy zatem twier-
dzi¢, ze transakcyjne podejscie w marketingu bedzie niedtugo naleze¢ do prze-
sztosci. Zdaniem autorki, marketing relacji obejmowac¢ bedzie z czasem coraz
wiecej branz gospodarczych. To rozpowszechnianie sie koncepcji umozliwia
przede wszystkim postep technologiczny, a co sie z tym wigze rosnace mozliwo-
$ci gromadzenia i przetwarzania przez firmy szczeg6towych informacji o wielu
klientach. Nowoczesne koncepcje marketingowe ewoluuja w kierunku marke-
tingu relacji. Mozna postawic teze, Ze marketing relacji moze by¢ okreslany
jako nowoczesny marketing, ktéorego podstawa bedzie tworzenie wiezi
opartej na lojalnoS$ci, a takze zmodyfikowane instrumentarium marketin-
gowe (4P poszerzone o kolejne elementy).

1.3. Kluczowe obszary zastosowania marketingu relacji

W pierwszych definicjach marketingu relacji odnoszono te koncepcje gtow-
nie do klientow firmy*. Obecnie zastosowanie marketingu relacji jest szersze
i odnosi sie takze do relacji z innymi podmiotami z otoczenia firmy. Najpow-
szechniej propagowane jest stanowisko A. Payne’a, ktory postuluje, aby wpro-
wadzajac marketing relacji, zwrdci¢ uwage na kilka obszaréw dziatalnosci firmy.
Po pierwsze zmianie ulegaja relacje z klientami, przechodzac od transakcji do
partnerstwa, gdyz celem firmy jest utrzymanie diugotrwatych wiezi z klien-
tami. Drugim elementem marketingu relacji, podkre§lanym przez A. Payne, jest
konieczno$¢ zintegrowania jakosci, obstugi klienta i dziatalno$ci marketingowe;j
w jedna catos¢, dzieki czemu wyzwalany jest ich potencjat*®. Autor zaleca takze,
aby firmy zwrdécity uwage na nowe obszary budowania relacji. Przedsiebiorstwa
powinny interesowac sie nawigzywaniem i podtrzymywaniem trwatych kontak-
tow takze z innymi podmiotami otoczenia firmy, w tym z rynkiem dostawcow,
potencjalnych pracownikéw, rynkiem posrednikéw, wptywowych instytucji
oraz z rynkiem wewnetrznym. Jest to model szeSciu rynkow stworzony przez
M. Christopher’a, A. Payne’a, D. Ballantyne’a (rysunek 1.2), czyli poszerzony

38 J. Sawicki, Marketing partnerski - stan obecny..., s. 38.

% Por. L. Berry, Relationship Marketing, w: L. Berry, G.L. Shostack, G.D. Upah, Emerging Per-
spectives on Services Marketing, American Marketing Association, Chicago 1983, s. 25-28.

40 Por. A. Payne, Marketing ustug..., s. 51-62.
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obszar, na ktérym firma wdrazajaca marketing relacji powinna prowadzi¢ dzia-
tania marketingowe*.. Dla kazdego z powyzszych rynkéw nalezy opracowac plan
marketingowy, by z kazdym z nich nawigza¢ gtebsze relacje.

Rynki
wewnetrzne

Rynki
dostawcow

Rynki
posrednikow

Rynki
Klientow

Rynki
potencjalnych
pracownikow

Rynki
wptywowych
instytucji

Rysunek 1.2. Model sze$ciu rynkéw - poszerzony obszar dziatan marketingowych

Zrédto: A. Payne, Marketing ustug..., s. 52.

W modelu szesciu rynkéw centralne miejsce zajmujg aktualni i potencjalni
klienci firmy*, wokdt ktérych skupiaja sie wszystkie pozostate rynki. To klienci
sa gtownym punktem odniesienia dla firmy. Jak stwierdza P. Drucker - bez
klientéow firma potrafi wytwarzaé jedynie koszty, dopiero zakup towaru przez
nabywce jest zrédtem zysku. Bez klienta firma nie istnieje®®. Zmianie ulega
jednak charakter dzialan marketingowych skierowanych do klientéw, gdyz
celem jest budowanie trwatych relacji. Jak wida¢ z modelu, relacje pomiedzy
firma a konsumentami stanowig jedynie element catej sieci relacji, jakie tacza
przedsiebiorstwo z rynkiem. Kluczowe ich znaczenie wynika z faktu, ze poprzez

“ Por. M. Christopher, A. Payne, D. Ballantyne, Relationship Marketing - Bringing Quality,
Customer Service and Marketing Together, Butterworth Heinemann, Oxford 1991, s. 20-31.

42 W literaturze pojecia takie jak klient, nabywca i konsument s3 czesto uzywane jako syno-
nimy. Nie sa one tozsame, ale biorgc pod uwage istote rozwazan w niniejszej publikacji,
autorka réwniez bedzie uzywata ich zamiennie.

4 P. Drucker, Skuteczne zarzqdzanie, PWN, Warszawa 1976, s. 32.
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wspolny imperatyw coraz lepszego zrozumienia i spetnienia oczekiwan klienta
indywidualnego powoduja oni zjednoczenie dziatan wielu grup interesu i sta-
nowia najwazniejszy obszar strategii marketingowej przedsiebiorstwa**. Kazda
firma ma klientéw, ale nie kazda ma z nimi Sciste relacje. O takich relacjach
mozna mowic, jezeli pracownicy znaja tozsamo$¢ swoich klientow, ich zwyczaje
zakupowe i mogg sie z nimi kontaktowac*. W innych przypadkach dochodzi do
relacji na zasadzie jednorazowych transakgcji, a dziatania firmy ograniczajg sie
do dziatan z zakresu tradycyjnego marketingu.

Konieczno$¢ budowania relacji z rynkiem potencjalnych pracownikow
firmy wynika z tego, Ze obecnie w krajach rozwinietych najwazniejszym,
a ograniczonym zasobem dla firm sa wyksztatceni ludzie. Pozyskanie kapitatu
i surowcow jest obecnie tatwiejsze, dzieki dostepowi do nich, bez konieczno$ci
ponoszenia duzych kosztéw (systemy leasingowe, kredyty, alianse strategiczne,
outsourcing). Tymczasem zdobycie odpowiednich pracownikéw, nawet w przy-
padku duzego bezrobocia na rynku, jest problemem. Z tego wtasnie powodu
wiele instytucji stara sie pozyskac¢ najbardziej warto$ciowych studentéw z wyz-
szych uczelni. W tym celu organizowane sg targi pracy i praktyki zawodowe dla
studentéw ostatnich lat studidéw, aby stworzy¢ z nimi relacje jeszcze przed ich
formalnym wejSciem na rynek pracy. Tego typu praktyka jest wykorzystywana
gtoéwnie na rynku amerykanskim, ale réwniez na polskich uczelniach zyskuje na
popularnosci.

W marketingu relacji szczeg6lnie waznym obszarem jest rynek wewnetrzny
i realizowany tam marketing. Wedlug Ph. Kotlera: marketing wewnetrzny obej-
muje dziatania przedsiebiorstwa majqce na celu przeszkolenie i motywowanie
pracownikow do lepszej obstugi klientow*®. Zwtaszcza pracownicy liniowi maja
znaczacy wptyw na powodzenie zaplanowanych dziatan marketingowych, gdyz
to oni moga by¢ we wiasciwym czasie i miejscu, by na biezaco zarzadzac interak-
cjami z klientem*. Jak stusznie zauwazajg J.R. Katzenbach i A. Santamaria, od pra-
cownikow liniowych zalezy sukces wielu organizacji, zwtaszcza ustugowych*®.

* M. Mitrega, Marketing relacji..., s. 49.
% G. Urbanek, Wycena relacji z klientem, ,Marketing i Rynek” nr 12/2005, s. 2.
6 Ph. Kotler, Marketing..., s. 432.

“ E. Gummesson, Total Relationship Marketing. Rethinking Marketing Management, Butter-
worth-Heinemann, Oxford 2000, s. 45-46.

8 ], Katzenbach, ]. Santamaria, Firing up the front line, ,Harvard Business Review” 1999, May-
-June, s. 107-111.
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A. Payne uwaza, ze marketing wewnetrzny musi opiera¢ sie na dwoch pod-
stawowych zasadach. Pierwszg jest realizacja koncepcji klienta wewnetrznego,
czyli optymalizacji produkcji dzieki podnoszeniu jakoSci na kazdym etapie
wytwarzania. Drugg jest konieczno$¢ realizacji misji, strategii i celéw firmy
przez kazdego pracownika. Celem dziatan marketingowych skierowanych do
pracownikéw jest takie ich stymulowanie, by jak najlepiej reprezentowali firme.
Kazdy kontakt klienta z firmg (telefoniczny, osobisty lub korespondencyjny)
musi by¢ dla niego jednakowo przyjemny i satysfakcjonujacy, a to zalezy wta-
$nie od pracownikow firmy*. Takze w opinii autorki, marketing relacji nie jest
mozliwy do realizacji bez wdrozenia w firmie marketingu wewnetrznego, gdyz
tylko usatysfakcjonowani i zmotywowani pracownicy sg w stanie realizowac
koncepcje budowania wiezi z klientami. Emocje bedace udziatem pracownikéw
przenosza sie réwniez na nabywcow. Jezeli pracownicy sg zdenerwowani, nie-
zadowoleni czy sktéceni, wéwczas atmosfera w firmie jest ciezka i powoduje, ze
kazda drobnostka moze doprowadzi¢ do konfliktu. Takim pracownikom trudno
z uSmiechem i cierpliwo$cig obstugiwac klientow.

W perspektywie dqzenia do uzyskania mozliwie wysokiego zadowolenia klien-
tow, pozyskanie, rozwijanie i utrzymywanie dobrze zmotywowanych i zorien-
towanych na klientéw pracownikéw moze by¢ traktowane jako cel marketingu
wewnetrznego®™. Do wyzwalania potencjatu pracownikéw stuzy¢ mogg rozne
dziatania kierownictwa firmy, takie jak popieranie samodzielno$ci, delegowa-
nie uprawnien, interesujgca oferta szkoleniowa, rozwijanie pozahierarchicznej
komunikacji. Celem tych dziatan jest intensyfikacja odpowiedzialno$ci pracow-
nikéw za realizowane cele i zwiekszenie oferowanej klientom warto$ci®. Wiek-
sze zadowolenie pracownikéw powoduje wzrost zadowolenia i przywigzania
klientéw do firmy, co jest gtdwnym celem marketingu relacji. Polityke personalng
w firmach wdrazajacych marketing relacji szerzej oméwiono w rozdziale I11.

Nalezy zgodzi¢ sie z opinig A. Payne’a, Ze rowniez w relacjach miedzy firma
a dostawcami zachodza fundamentalne zmiany: czasy, w ktérych dostawca byt
wykorzystywany i traktowany jak przeciwnik nalezq do przesztosci. Podstawgq
obecnych relacji jest partnerstwo i wspétpraca, co zresztq bardziej sie optaca.®

% Por. A. Payne, Marketing ustug..., s. 59.

50 J. Kujawinski, Marketing wewnetrzny i marketing partnerski w sferze ustug, PN AE we Wro-
ctawiu nr 841, Wroctaw 2000, s. 157.

5t K. Mazurek-topacinska, Ksztattowanie relacji..., s. 62-65.
2 A. Payne, Marketing ustug..., s. 56.
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Na dzisiejszym ztozonym rynku firma jest zalezna od dziatania wielu dostaw-
cow, aby obstuzy¢ swoich klientow. Pozbycie sie antagonizméw i rywalizacji
przynosi efekty w postaci wzrostu elastycznosci dziatania, wiekszej dbatosci
0 jako$¢ i obnizania kosztéw. Wspétpraca z dobrze znanym partnerem umoz-
liwia wiekszg stabilno$¢ dostaw i unikanie nieprzyjemnych niespodzianek
w zakresie terminowo$ci dostaw czy jakos$ci komponentéw. Wigczenie taricucha
dostawcéw w budowanie relacji pozwala stworzy¢ takg wartos¢ dla klienta,
ktora jest trudna do osiggniecia przez rywali rynkowych®,

Zainteresowanie firmy rynkiem posrednikow, czyli dystrybutoréw i sto-
sowanych wobec nich dziatan marketingowych, to wazny obszar budowania
relacji. Szczegdlnie na rynku débr konsumpcyjnych, gdy bezposredni kontakt
producenta z finalnym nabywcg ogranicza sie najcze$ciej do komunikacji za
posrednictwem S$rodkéw masowego przekazu, to witasnie od dziatalnos$ci
posrednikéw w duzej mierze zaleza obroty producenta. Stosunek posrednika
do danej marki powoduje wiele konsekwencji. Rekomendacje udzielane nabyw-
com przez sprzedawcow, szczegdlnie gdy oferuja produkty kilku konkurencyj-
nych marek, sa traktowane jako wiarygodne (w odréznieniu od reklamy, ktéra
jest odbierana przez klientoéw jako nieobiektywna). Rowniez sposéb ekspozycji
i stata dostepnos$¢ marki u danego posrednika ma wptyw na wielkosé zakupow.
Z tych powodéw coraz czesSciej producenci oferujg specjalne programy lojalno-
Sciowe skierowane wtasnie do posrednikéw. Powinny one opiera¢ sie nie tylko
na ekonomicznych korzysciach, ale takze by¢ wzbogacone korzys$ciami emocjo-
nalnymi (takimi jak poczucie wyréznienia, prestizu i docenienia). Przyktadem
takich dziatann moga by¢ szkolenia dla posrednikéw organizowane w atrak-
cyjnych miejscowos$ciach, probki nowych produktéow czy bezptatne elementy
wystroju punktéw sprzedazy.

Umieszczenie w modelu rynku wplywowych instytucji zwraca uwage
na konieczno$¢ prowadzenia przez firme dziatan z zakresu public relations.
W zaleznosci od branzy czy sektora gospodarki sa to specyficzne instytucje.
Moga by¢ to potencjalni inwestorzy, administracja publiczna, prawnicy czy
przedstawiciele mediow®*. Dobre relacje z tymi podmiotami mogg umozliwi¢
rozwdj firmy poprzez pozyskanie sSrodkow czy pozwolen na dalsza dziatalnosc.
Oprocz tego stworzony zostaje wizerunek firmy dbajacej o otoczenie i powstaje

58 ]. Griffin, 12 Laws of Customer Loyalty, www.MarketingProfs.com.
* A. Payne, Marketing ustug..., s. 58.
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klimat przyjaznej wspoétpracy, co owocuje wiekszym zaufaniem nabywcéw,
potencjalnych klientéw i pracownikow.

Zdaniem Ph. Kotlera: marketing relacji umoZzliwia zmniejszenie kosztu i skré-
cenie czasu trwania transakcji, a jego efektem jest stworzenie aktywdw przedsie-
biorstwa w postaci sieci marketingowej®. Zacie$nienie wiezi z poszczeg6lnymi
rynkami przynosi wielorakie korzysci, z ktérych najwazniejsza jest zdobycie
grona lojalnych nabywcéw. Warto zauwazy¢ takze inne korzysci z implementa-
¢ji marketingu relacji. Pozyskiwanie mtodych i zdolnych pracownikéw umoz-
liwia skuteczniejsza realizacje strategii marketingu relacji firmy i podnoszenie
poziomu obstugi klientow. Blizsza wspotpraca z dostawcami to wieksza ela-
styczno$¢ dziatania i stata wysoka jako$¢ produkcji. Dobre kontakty z rynkiem
wptywowych instytucji to przyjazny firmie klimat w otoczeniu i dobry wizeru-
nek firmy. Dbanie o pracownikéw owocuje ich wiekszym zadowoleniem, wzro-
stem motywacji do pracy i wiekszym zaangazowaniem. Marketing relacji, aby
przyniost wszystkie te korzysci, powinien by¢ opracowany i wdrazany jedno-
cze$nie na wszystkich szesciu rynkach, bo tylko wéwczas bedzie to koncepcja
spéjna. Odnoszac sie do celu niniejszego opracowania, w dalszej cze$ci pracy
szczegbtowo omoéwione zostanie ksztattowanie relacji z konsumentami.

Marketing relacji mozna stosowaé¢ w réznych firmach, ale jego skutecznos$¢
zalezy od specyfiki branzy oraz samego przedsiebiorstwa. W tabeli 1.5 zapre-
zentowano proces ewolucji strategii marketingowej i wynikajace stad mozliwo-
$ci stosowania koncepcji marketingu relacji. Najbardziej naturalnym rynkiem
stosowania marketingu relacji jest rynek ustug, za$ najtrudniej wprowadzac te
koncepcje na rynku nietrwatych débr konsumpcyjnych.

Rodowo6d marketingu relacji wskazuje na konieczno$¢ i mozliwo$¢ stoso-
wania tej koncepcji przez firmy dziatajace w sferze przemystowej. Budowanie
opartych na partnerstwie, dlugookresowych wiezi na tym rynku jest tatwiejsze
niz na rynku débr konsumpcyjnych. Pielegnowanie stosunkéw miedzyludzkich
to domena firm ustugowych i dlatego ten rynek stat sie inspiracja dla twércow
marketingu relacji. Jak wynika z analizy informacji zawartych w tabeli 1.5, réw-
niez rynek débr konsumpcyjnych trwatego uzytku nadaje sie do wprowadzania
zasad marketingu relacji. Sa to bowiem produkty wybieralne, ktére nabywa sie
okresowo, o wiekszej wartos$ci i duzym znaczeniu dla nabywcy (jak urzadzenia
RTV-AGD, samochody, komputery, meble). Na tym rynku indywidualne podejscie

5% za M. Mitrega, Marketing relacji..., s. 14.

35



MODEL KSZTALTOWANIA LO]ALNOéCI KONSUMENTOW W STOSUNKU DO MARKI

do klienta jest wskazane, poniewaz ze wzgledu na wieksze ryzyko wiazace sie
z zakupem czesto nabywcy kupujg znane i wyprébowane marki. Przy zakupach
o wiekszej wartos$ci klient bardzo czesto oczekuje dostosowania produktu do
swoich potrzeb, a takze zainteresowania firmy w okresie posprzedazowym. Dla-
tego na rynku débr konsumpcyjnych trwatego uzytku stosowanie zasad marke-
tingu relacji jest wtasciwe®.

Tabela 1.5. Proces ewolucji strategii marketingowej

Ewolucja strategii
marketingowej

Marketing transakcji

Marketing relacji

Dominujaca funkcja
marketingu

dominuje tradycyjny
marketing

dominuje marketing
interaktywny

Ujmowanie jako$ci

dominuje jako$¢ techniczna
zwigzana z produktem

dominuje jako$¢ funkcjonalna
zZwigzana z procesami

Wrazliwos¢
klientéw na cene

Kklienci bardzo
wrazliwi na cene

klienci mniej
wrazliwi na cene

Powigzania miedzy
marketingiem a innymi

ograniczone badz nie
istnieja: powigzania
miedzyfunkcjonalne

S3 wazne powigzania
miedzyfunkcjonalne

funkcjami w firmie

(kadry, produkcja) majq istotne znaczenie

nie majg znaczenia

strategicznego strategiczne
Dobra
Rodzaj dobra _Dobra trwalego fQgbra Ustugi
nietrwate g przemystowe
uzytku

Zrodto: Ch. Grénroos za J. Otto, Mozliwos¢ aplikacji marketingu relacji, ,Marketing i Rynek” 2000,
nr8-9,s.22.

Najbardziej uznani twércy marketingu relacji, jak A. Payne, L. Berry, Ch.
Gronroos czy E. Gummesson, uwazajg, ze koncepcja ta nie ma charakteru uni-
wersalnego. Przez dtugi czas marketing relacji byt postrzegany przez praktykow
jako kosztowna alternatywa wobec marketingu transakcyjnego, majaca jednak
waskie pole zastosowania. Zmianie postrzegania sprzyjaty przeobrazenia zacho-
dzace w otoczeniu rynkowym. W latach dziewieédziesigtych ubiegtego wieku
ceny sprzetu komputerowego i oprogramowania obnizyly sie tak znaczaco, ze
wiele firm mogto kupi¢ odpowiednie bazy danych i stosowa¢ marketing bez-
posredni. Szczegétowe bazy danych pozwalaty na przechowywanie informacji

% 7. Waskowski, Zastosowanie marketingu partnerskiego..., s. 9.
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o0 poszczegdlnych konsumentach, umozliwiaty spersonalizowang komunikacje
i ocene wartosci klientéw, a takze zastosowanie cross- i up-sellingu. Rozpo-
wszechnienie i dostepno$¢ sprzetu komputerowego sprawito, ze wprowadzenie
marketingu relacji stato sie bardziej popularne. Metoda ta zalecana jest wsze-
dzie tam, gdzie kontakty z klientami z zatozenia oparte sg na ciggu transakgji,
na przyktad w branzy bankowej, ubezpieczeniowej, na stacjach benzynowych,
w hipermarketach. W sektorach tych konieczno$¢ budowania lojalno$ci wymu-
sza olbrzymia i preznie dziatajaca konkurencja. Nalezy sie zgodzi¢ ze zdaniem
M. Mitregi, ze marketing relacji jest najbardziej dostosowany do rynku instytu-
cjonalnego® i rynku ustug, do$¢ dobrze sprawdza sie na rynku débr konsump-
cyjnych trwatych, a jedynie w niewielkim zakresie ma zastosowanie na rynku
débr konsumpcyjnych nietrwatych®.

W opinii autorki niniejszego opracowania, marketing nazywany transakcyj-
nym, w ktérym Kklienci odgrywaja jedynie pasywna role i nie sa wtaczani w pro-
ces kreowania warto$ci, bedzie nadal wystepowat, szczegélnie na rynku maso-
wych débr konsumpcyjnych (czestego zakupu). Na rynku masowym, gdzie nie
ma osobistego kontaktu pomiedzy producentem a finalnym nabywecg, transakcja
ma charakter anonimowy, a klient ptaci za konkretny produkt ze standardowej
oferty. W takim przypadku pole zastosowania marketingu relacji ma ograniczony
zasieg wtasnie z powodu anonimowosci klientéw. Jest to spowodowane duzym
oddaleniem producenta od ostatecznych nabywcéw przez wiele ogniw w tancu-
chu dystrybucji, co utrudnia zindywidualizowang komunikacje. Z drugiej strony
rowniez konsumenci nie oczekujg na tym rynku szczegélnego zainteresowania
ze strony producenta, gdyz nabywane dobra majg niewielkg wartos¢ jednost-
kowa i sg zazwyczaj wybierane rutynowo. Z tej przyczyny marketing relacji na
tym rynku jest trudny do implementacji, ale jego filozofie mozna realizowac
w pewnym zakresie.

Autorka przychyla sie jednak do opinii J. Otto, Ze nasilajaca sie konkurencja
bedzie wymuszata coraz szersze wykorzystanie elementéw koncepcji marke-
tingu relacji takze w odniesieniu do towaréw konsumpcyjnych nietrwatych.
Jezeli nie istnieje zaden formalny zwigzek miedzy klientem a firma, najwaz-
niejszym zadaniem specjalistéw ds. marketingu, jest znalezienie sposobu na
nawigzanie trwatego kontaktu z nabywca. Moze to by¢ cztonkostwo w klubie lub

0 stosowaniu marketingu relacji na rynku instytucjonalnym zob. m.in. w: Budowanie zwiqz-
kéw z klientami...

8 M. Mitrega, Marketing relacji..., s. 17.
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konkurs, dzieki czemu mozliwe jest utworzenie bazy danych klientow>®. Wow-
czas mozliwe staje sie kontaktowanie z indywidualnymi konsumentami i zbie-
ranie bezposrednio od nich informacji o potrzebach, a tym samym stworzona
zostaje sposobno$¢ do stworzenia gtebszych wiezi. Przyktadami zastosowania
elementéw budowania relacji na rynku débr konsumpcyjnych czestego zakupu
moze by¢ ,Klub Smakosza” organizowany przez firme Knorr (z forum interneto-
wym dla klientéw, przepisami i poradami) czy ,Instytut Pampers” (z bezptatng
infolinig dla klientéw, poradami ekspertéw i forum internetowym zrzeszajacym
mtode matki). Wszelkie dziatania, ktdre pozwalajg klientom na blizsze kontakty
z firmg, umozliwiaja wytworzenie wiezi emocjonalnych i przywigzanie do danej
marki, sg warte wdrazania.

1.4. Podstawy tworzenia wiezi z klientami w marketingu relacji

Priorytetowym celem marketingu relacji jest stworzenie miedzy klientem
a firma wiezi opartej na lojalnosci. Osiagniecie tego celu jest wynikiem pozytyw-
nych doswiadczen klienta, tworzacych klimat sprzyjajacy powstaniu zaufania
i checi do dalszej wspétpracy z danym dostawca. Zdaniem M. Mitregi marke-
ting relacji akcentuje nowy sposéb postrzegania konsumenta na rynku, wyni-
kajacy z tego, Ze postawy i zachowania klientow wobec oferty firmy s3 silniej
uwarunkowane przebiegiem dotychczasowych interakcji z firma i opinig na jej
temat ustyszang od krewnych i znajomych, anizeli bodZcami przekazywanymi
w akcjach promocyjnych®.

Proces decyzyjny konsumenta w marketingu relacji dobrze ilustruje kon-
cepcja cyklu zycia zwigzku z klientem przedstawiona przez M. Mitrege. Poten-
cjalny klient, znajdujacy sie we wstepnej fazie zwigzku, najprawdopodobniej nie
ma Swiadomosci istnienia firmy i jej oferty lub tez zna oferte, ale nie odczuwa
potrzeby, by z niej skorzysta¢. W momencie zaistnienia potrzeby zaczyna sie
druga faza, czyli proces zakupu. Wéweczas klient zaczyna interesowac sie pro-
pozycjami firm na rynku, zbiera informacje i wyszukuje te oferty, ktére najlepiej
spetniajg jego wymagania i na ktére moze sobie finansowo pozwoli¢. Jezeli firma
zdota przekonac klienta do swojego produktu, dokonuje on pierwszego zakupu
i rozpoczyna sie trzecia faza cyklu, czyli proces konsumpcji. Podczas tego etapu

% Por. A. Payne, Marketing ustug..., s. 28.
%0 M. Mitrega, Marketing relacji..., s. 28.
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konsument dokonuje oceny umiejetnosci firmy w zakresie §wiadczenia ustugi
i jakos$ci dostarczanych produktoéw, a takze sposobu zaspokojenia przez oferte
jego indywidualnych preferencji. W ten sposéb wyrabia sobie opinie o firmie
i na tej podstawie podejmuje decyzje, czy w przysztosci bedzie nadal korzystat
z jej oferty. Jezeli jest usatysfakcjonowany, to prawdopodobienstwo ponownego
zakupu w danej firmie jest wieksze, niz w przypadku gdy jest niezadowolony
czy to z jako$ci produktu, czy poziomu obstugi. Zatozenie koncepcji cyklu zycia
zwigzku z klientem jest takie, ze konsument w kazdym momencie zwigzku moze
przerwac cyKl, czyli przesta¢ korzystac z oferty firmy. Po zakorficzeniu ostatniej
fazy cykl moze rozpoczac¢ sie na nowo, pod warunkiem ze klient, odczuwajac
potrzebe konsumpcyjna, powréci do firmy®!.

Firma nie jest jednak jedynie biernym obserwatorem poczynan klienta na
rynku. Moze ona aktywnie wptywaé na postepowania nabywcéw. Rysunek 1.3
obrazuje w uproszczeniu, jak przebiega¢ moze proces ksztattowania lojalno$ci
klientéw i przejscie od potencjalnego nabywcy do klienta nabywajacego regu-
larnie oferte firmy.

Prowadzenie
dialogu - o
. . Identyfikacja wzajemna Wiez z kher{tem
Zlokalizowanie Klienta wymiana —troska o niego
potencjalnego pierwsz’y informacji (co dodatkowlo
klienta A (jakie ma mozna zrobi,
(gdzie jest?) (kim jest?) oczekiwania? ) by ZWIQkSZy.C
co sadzi o jego satysfakcje?)
produktach?)
klient potencjalny klient bierny zaanlégzeg\t/vany klient lojalny

Rysunek 1.3. Proces ksztattowania lojalnego klienta

Zrédto: J. Otto, Batalia o lojalnego klienta, ,Businessman Magazine” nr 9/1994.

Dziatania marketingowe majg wplyw na podejmowane przez klienta czynno-
$ci w kazdej z oméwionych faz, ale powinny by¢ one odpowiednio zréznicowane
w zalezno$ci od celéw, jakie firma w danej fazie chce osiagng¢®. W fazie wstepnej

o Jbidem, s. 28-29.
62 Ch. Gronroos za ibidem.
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jest to dotarcie z oferta do klienta i przekonanie go do dokonania zakupu (kla-
syczne narzedzia promocyjne). Aby uzyska¢ zaangazowanie klienta, konieczne
jest prowadzenie dialogu i wymiana informacji na temat potrzeb, preferencji
i oferty firmy. W fazie konsumpcji mozna wprowadza¢ dziatania z zakresu mar-
ketingu relacji, czyli zidentyfikowa¢ klienta, zadba¢ o najwyzsza jako$¢ obstugi
klienta, dostosowa¢ produkt i sposéb jego dostarczenia do indywidualnych
potrzeb, wyznaczy¢ odpowiedni poziom ceny, wreszcie zadbac o petng satysfak-
cje konsumenta w fazie posprzedazowe;j.

Szczegblnie istotnym dziataniem budujacym wiezi jest dostarczenie dowo-
doéw, ze nabywca dokonat wtasciwego wyboru, czyli redukcja dysonansu poza-
kupowego®. Mozna podziekowa¢ klientowi za zakup i powita¢ w gronie os6b
wybierajgcych dang marke. Konsument musi otrzymaé zapewnienie o mozliwo-
$ci statej komunikacji z producentem w razie probleméw (darmowa infolinia,
adres korespondencyjny, strona internetowa). W ten sposéb poczuje sie bez-
piecznie, bo wie, gdzie zwrdci¢ sie o pomoc. Producent moze takze, jezeli posiada
dane nabywcy, podtrzymywac¢ z nim kontakt, ktéry wzmocni relacje®*. Dzieki
dziataniom tego typu osiagana jest peina satysfakcja klienta, ktéra umozliwia
rozpoczecie od nowa cyklu z pominieciem etapu poszukiwania i poréwnywa-
nia ofert przez nabywce. W ten sposéb w centrum zainteresowania firmy stale
widoczny jest klient, ktdremu nalezy dostarczy¢ wysokiej jakos$ci oferte, aby go
najpierw pozyskac, nastepnie utrzymac, a w efekcie koncowym zbudowac z nim
dtugookresowe partnerskie relacje oparte na lojalnosci®.

Podstawowym Zrddtem lojalnosci klienta jest jego zadowolenie z kontak-
tow z firma®®. Konsumenci, ktérych firma ma szanse pozyskac i zaliczy¢ w przy-
szto$ci do grona lojalnych klientéw, to osoby usatysfakcjonowane i w peini
akceptujgce oferte firmy. W literaturze wymienia sie cztery gldwne teorie
zadowolenia, tj. teorie niepotwierdzonych oczekiwan (ang. expectation discon-
firmation), teorie afektywna (ang. affective theory), teorie sprawiedliwo$ci

% Teoria dysonansu pozakupowego glosi, ze u klienta po zakupie moga réwnocze$nie wystgpic¢
elementy poznawcze, ktdre sg niespdjne lub niezgodne, co wywotuje uczucie przykrosci. Por.
D. Siemieniako, W. Urban, Motywy lojalnosci klientéw, ,Marketing i Rynek” nr 5/2005, s. 3.

4 P. Zbiegniewski, Oda do wiernosci, ,Marketing Serwis” nr 9/2002, s. 67.

% M. Cichosz, Lojalnos¢ klienta wobec firmy, ,Marketing i Rynek” nr 8/2003, s. 8.

%6 Zadowolenie klienta jest dos¢ powszechnie utozsamiane z satysfakcja, a stowa te sg uzywane
w jezyku polskim jako synonimy. Jednak niektérzy autorzy rozgraniczaja te dwa pojecia. Por.
S. Smyczek, Dysonans pozakupowy, ,Marketing i Rynek” nr 3/2002, s. 8-12. Ze wzgledu na ich
synonimiczny charakter autorka w niniejszej ksigzce nie bedzie rozgraniczac tych pojec.
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wymiany (ang. equity theory) oraz teorie atrybucyjna zadowolenia klienta (ang.
attribution theory)®. Wiekszo$¢ autoréw i badaczy opiera swoje rozwazania
na teorii niepotwierdzonych oczekiwan. Na przyktad Ph. Kotler definiuje, ze
zadowolenie klienta (ang. customer satisfaction) jest stanem odczuwanym przez
jednostke i zwiqzanym z poréwnaniem postrzeganych cech produktu oraz ocze-
kiwan jednostki dotyczqcych tychze cech®®. W tym ujeciu poziom zadowolenia
Klienta zalezy od réznicy pomiedzy oczekiwaniami nabywcy przed zakupem
produktu a postrzeganiem wtasciwosci produktu podczas jego uzytkowania,
czyli w okresie konsumpcji. Poczagtkowy poziom oczekiwan konsumenta zalezy
od jego wcze$niejszych doswiadczen, opinii znajomych, obietnic reklamowych
sktadanych przez producenta i jego konkurencje, a takze ceny®’.

Wedtug teorii niepotwierdzonych oczekiwan mozna wyrézni¢ trzy
poziomy zadowolenia klientéw. Jezeli produkt nie spelnia wymagan klienta,
wowczas klient jest niezadowolony. Jezeli oczekiwania sg speinione, mozna
oczekiwa¢ zadowolenia. Natomiast jezeli zakupiony produkt jest lepszy niz
klient sie spodziewat, wowczas nabywca moze czu¢ sie bardzo zadowolony lub
zachwycony. W opinii autorki, obiecywanie w reklamach zbyt wielu korzysci,
ktére na pewno nie zostang klientom dostarczone, zawsze przynosi negatywne
skutki. Taka reklama rozbudza w nabywcy wielkie nadzieje, a konsumpcja pro-
duktu przynosi rozczarowanie.

Zadowolenie klienta jest odczuciem subiektywnym, a wiec klienci moga
odczuwaé roézne poziomy zadowolenia, pomimo otrzymania takiego samego
produktu. Zadowolenie moze wynika¢ z tego, ze konsument uzywa marki,
ktéra lubi, ktéra dodaje mu prestizu i uzywaja jej ludzie, do ktérych chciatby
by¢ podobny. Mozna tez méwi¢ o zadowoleniu konsumenta, gdy nie ma on
szczegblnego stosunku emocjonalnego do marki, ale jej cechy obiektywne lub
tez sposob ich postrzegania satysfakcjonujg go, sprawiaja, ze jest zadowolony
z waloréw uzytkowych produktu. Zadowolenie klienta to zjawisko psycholo-
giczne i moze by¢ badane poprzez pytanie klientéw o opinie lub tez obserwa-
cje ich zachowan na rynku. Celem badan jest ustalenie, czy i w jakim stopniu
sg oni zadowoleni z produktu/ustugi, poziomu obstugi i jakie nalezatoby

¢ Szerzej o modelach zadowolenia zob. w A. Jachnis, Psychologia konsumenta, Wyd. Branta,
Bydgoszcz-Warszawa 2007, s. 206-209.

% Ph. Kotler, Marketing - Analiza, Planowanie, Wdrazanie i Kontrola, Felberg, Warszawa 1999,
s. 35, a takze Psychologia ekonomiczna, red. T. Tyszka, GWP, Gdansk 2004, s. 427, 453-454.

% ]. Horovitz, Strategia obstugi klienta, PWE, Warszawa 2006, s. 22-23.
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przedsiewzia¢ kroki, aby ich w pelni usatysfakcjonowac¢. Nie mozna opieraé
sie jedynie na przewidywaniach i przeczuciach, poniewaz to klient jest jedy-
nym wiarygodnym Zrédtem informacji o subiektywnej ocenie jakosci produktu
i poziomu obstugi w firmie’®. Obecny poziom zadowolenia klienta dodatkowo
odzwierciedla jego do$wiadczenia z przesztosci. W rezultacie znajomos¢ ogél-
nego wskaznika satysfakcji nie moze zastapi¢ biezgcej tacznosci z klientami
i monitorowania ich zachowan.

Uzyskanie zadowolenia klienta jest warunkiem koniecznym do pozyskania
jego lojalnosci, ale czesto niewystarczajacym. Trzeba stwierdzi¢, ze w warun-
kach silnej konkurencji tylko petna satysfakcja sprzyja lojalnosci klienta. Klienci,
ktérzy sa ,tylko” zadowoleni, moga zmieni¢ dostawce, jezeli pojawi sie lepsza
oferta. Zasada ta dotyczy szczeg6lnie rynkéw, na ktérych konkurencja jest
bardzo silna, jak choéby rynki artykutéw trwatego uzytku, urzadzen przemy-
stowych, ustug finansowych i handlu detalicznego. RéZnica miedzy lojalnoscia
klientéw ,zaledwie” zadowolonych a lojalnoscia klientéw zadowolonych w peini
(ocena 5 w pieciostopniowej skali) w tych sektorach jest wyraZznie widoczna.
Kazdy spadek pelnego zadowolenia powoduje powazny spadek lojalnosci”.
Wysoki poziom zadowolenia klientéw sprzyja powstaniu silnych, emocjo-
nalnych zwigzkéw z firma, wykraczajacych poza racjonalne preferencje
i ksztaltuje silng lojalno$¢. Osoby przecietnie zadowolone nie charaktery-
zuja sie wysoka lojalnoscig”. Réznica w poziomie lojalno$ci nabywcow jedy-
nie zadowolonych a bardzo zadowolonych jest znaczaca. Jak pokazujg badania,
wsrdd bardzo zadowolonych jest az o 42% wiecej klientéw lojalnych, anizeli
w pierwszej grupie. Oznacza to, ze nawet drobne niedociggniecia w ofercie firmy
i niewielki spadek zadowolenia klientéw moze skutkowac odejsciem klienta.
Zwiazek miedzy zadowoleniem klienta a jego lojalno$ciag mozna przedstawic¢ za
pomoca funkcji, co zaprezentowano na rysunku 1.4.

7 Por.: A. Pabian, Profesjonalne zarzqdzanie zadowoleniem klientéw, ,Manager” nr 1/2001,
s. 36; ]. L. Lisowski, Okresli¢ satysfakcje klienta, ,Marketing w Praktyce” nr 5/1999, s.16;
K. Siekierski, Badanie Zrédet lojalnosci, ,Marketing w Praktyce” nr 1/2003, s. 12.

' T.0. Jones, W. E. Sasser Jr.,, Dlaczego uciekajq zadowoleni klienci, ,Harvard Business Review
Polska” nr 12/2005, wyd. specjalne, s. 97.

72 ], Karowski, E. Rudawska, System informacji marketingowej w zarzqdzaniu firmq finansowgq,
w: Informacja w zarzqdzaniu organizacjqg, ZN US nr 290, Szczecin 2000, s. 124.

73 M. Trojanowski, W kierunku budowania wiezi z klientami..., s. 32-33.
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Rysunek 1.4. Zwigzek pomiedzy zadowoleniem a lojalno$cia klienta
w zaleznosci od branzy
Zrodto: TO. Jones, W.E. Sasser Jr, Dlaczego uciekajq... zadowoleni klienci, ,Harvard Business Review
Polska” nr 12/2005 s. 97.

W branzach ze stabg konkurencja i sytuacja zblizong do monopolu, gdzie
koszty zmiany dostawcy sg wysokie, technologia stanowi wtasno$¢ firmy lub ist-
nieje skuteczny program wspierania lojalnosci, nawet duzy spadek zadowolenia
klienta nie powoduje zmiany poziomu lojalnosci (krzywe zblizone do ustug tele-
komunikacyjnych i linii lotniczych). W rzeczywistosci jednak w tych branzach
dalsze kupowanie produktu wynika nie z poczucia rzeczywistego przywigzania
do firmy, ale raczej z braku mozliwosci zmiany dostawcy. Jednakze na obecnym

konkurencyjnym rynku zmonopolizowanych branz pozostato niewiele i nawet
w nich dostawcy muszg liczy¢ sie z potencjalng konkurencjg, ktéra moze dopro-
wadzi¢ do straty wielu klientéw. Dbanie o petne zadowolenie klientéw jest
koniecznoscig i Swiadczy o mysleniu perspektywicznym. WiekszoSci firm doty-
cza krzywe, jak w branzy samochodowej lub komputerowej, gdzie konkurencja
jest bardzo silna i nawet niewielki spadek poziomu zadowolenia powoduje sko-

kowy spadek poziomu lojalnosci.
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Wytworzenie prawdziwej lojalnosci nabywcy nie jest mozliwe bez
powstania uczucia satysfakcji z kontaktéw z firma. Zaleznos¢ miedzy zado-
woleniem a lojalno$cia jest tematem prawie zawsze poruszanym przez autorow
publikacji na temat lojalnosSci’. Pamieta¢ nalezy, ze nie jest to zwigzek liniowy.
Jak podaje J. Griffin, az 65-85% klientéw, ktérzy zmienili swojego dostawce, to
klienci usatysfakcjonowali ze wspotpracy z poprzednim”. Biorac pod uwage
lojalnos¢ i stopien zadowolenia klientéw z kontaktéw z firmg, mozna dokonaé
podziatu klientoéw na cztery grupy (rysunek 1.5).

« klienci zadowoleni klienci zadowoleni
= i nielojalni i lojalni
Eo
S
S E klienci niezadowoleni klienci niezadowoleni
A~ 'g i nielojalni ilojalni
N

Poziom lojalnosci

Rysunek 1.5. Podziat klientéw wedtug kryterium zadowolenia i lojalnos$ci

Zrédto: opracowanie wilasne.

Z punktu widzenia interesow firmy, najlepsza grupe stanowig klienci zado-
woleni i lojalni, poniewaz moga by¢ oni stabilnym Zrédtem przychodéw. Klienci
niezadowoleni z ustug, ale lojalni takze sg warto$ciowi, jednak firmie powinno
zaleze¢ na poprawie ich opinii o ofercie firmy. W przeciwnym razie istnieje duze
prawdopodobienistwo, Ze odejda do konkurencji. Trwanie przy firmie wynikaé
moze z przyzwyczajenia, braku rozeznania rynkowego lub braku czasu na doko-
nanie zmiany dostawcy (na przyktad z ustug banku, gdy wiaze sie to z wieloma
formalno$ciami). Klienci nielojalni, niezaleznie od tego, czy sa zadowoleni, czy
nie, przy pierwszej okazji mogg odejs¢ do konkurencji, zacheceni korzystniejsza
oferta cenowa. Firma powinna pracowac¢ nad zwiekszeniem poziomu lojalnosci
swoich klientow, aby powiekszy¢ grupe tych najpewniejszych, tj. zadowolonych
i lojalnych.

™ Na przyktad: M. Mitrega, Miary relacji firma-klient, ,Marketing w Praktyce” nr 9/2003, s. 37;
M. Bryta, Lojalnos¢ konsumenta w aspekcie wspétczesnej psychologii, ,Marketing i Rynek” nr
5/2008, s. 14-15.

75 ]. Griffin, Customer Loyalty. How to Earn It. How to Keep It, Josser-Bass Publishers, San Fran-
cisco 2002, s. 1-3.
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Wazne jest sprawdzenie, czy dana grupa klientéw przynosi firmie dochody:.
Jezeli klienci rentowni sg niezadowoleni, to wzrost poziomu ich zadowolenia
powinien by¢ priorytetem dla firmy. Jednakze dbanie o satysfakcje wszystkich
klientéw, bez wzgledu na ich warto$¢ dla firmy, to dziatanie ekonomicznie nie-
uzasadnione’. Powinna temu towarzyszy¢ analiza zasadno$ci ponoszenia kosz-
tow okres$lonych dziatan. Nalezy rowniez pamieta¢, ze wskazniki zadowolenia
niewiele méwia o niezaspokojonych potrzebach. Klienci moga by¢ zadowoleni
z obstugi w firmie, ale przejda do konkurencji, ktéra zaoferuje im dodatkowe
ustugi lub udogodnienia. Dlatego coraz cze$ciej spotyka sie opinie, ze zamiast
$ledzi¢ poziom zadowolenia nabywcow, nalezy raczej skupi¢ sie na dostarczaniu
im wyjatkowych warto$ci”.

G. Urbanek stusznie stwierdza, ze z punktu widzenia przywiqzania klienta
do firmy wazniejsze jest nawiqgzanie z nim dtugoterminowej relacji opartej na
silniejszej podstawie niz zwykta satysfakcja. Takq podstawg moze by¢ wzajemna
znajomosc¢ i wspdlny interes na przysztosé. Klient oczekuje zrozumienia jego obec-
nych i przysztych potrzeb’™. Z punktu widzenia sily relacji istnieja wazniejsze
czynniki anizeli sama satysfakcja, ktére umozliwiajg trwanie zwigzku (o tym
szerzej w dalszej czeSci pracy). Transakcje wymienne sg nadal istota rynku,
ale dla kupujacego oprécz ceny i jakosci produktu duze znaczenie maja zaufa-
nie i zaangazowanie, jakimi darzy dostawce. Zdaniem M. Mitregi uzasadnia to
postrzeganie pojecia rynku w kategoriach zbioru relacji, jakie tacza sprzeda-
jacego z kupujacym, ktérego podstawowym, cho¢ nie jedynym elementem s3
transakcje kupna-sprzedazy”.

Réznorodne wiezi majg istotny wptyw na site relacji i stanowia skuteczng
bariere przeciwdziatajacg jej zerwaniu. Wyrdznia sie trzy hierarchiczne klasy
wiezi pomiedzy sprzedajacym i kupujgcym, réznigce sie motywacja, indywidu-
alizacja obstugi i sitg wiezi, a takze potencjatem w osigganiu przewagi konku-
rencyjnej, co przedstawiono w tabeli 1.6%°.

76 M. Stanusch, A. Stachowicz-Stanusch, Klienci, w ktérych warto inwestowaé, ,Marketing
w Praktyce’nr 5/2003, s. 31-32.

77]. Sawicki, Jedenascie stereotypéw dotyczqcych budowania wiezi z klientem, ,Marketing
i Rynek” nr 10/2003, s. 36. Szerzej na ten temat w rozdz. 3.4.2.

78 G. Urbanek, Jakosé¢, satysfakcja, lojalnos¢ rentownos¢ - taricuch przyczynowo-skutkowy,
,Marketing i Rynek” nr 6/2004, s. 3.

7 M. Mitrega, Marketing relacji..., s. 24.

80 L. Berry, A. Parasuraman, Marketing Services: Competing Through Quality, The Free Press,
New York 1991, s. 137.
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Tabela 1.6. Trzy klasy wiezi w marketingu relacji

Ko | Korsctdatiiena | SOPeR indywidalai | potenclweoymania
I finansowe niski niski
II spoteczne Sredni Sredni
I strukturalne $redni lub wysoki wysoki

Zrédto: L.L. Berry, Relationship Marketing of Services - Growing Interest, Emerging Perspectives,
,Journal of the Academy of Marketing Science” No. 23-4/1995, s. 240.

Wiezi mozna interpretowac jako bariery wyjscia, taczace klienta z firma
i pozwalajgce utrzymywac wzajemne relacje. Poza wymienionymi trzema kla-
sami mozna wyrézni¢ dodatkowo wiezi geograficzne, socjalne, kulturowe, ide-
ologiczne czy psychologiczne (o czym szerzej w rozdziale 3.4.8).

Klasa I. Wiezi o charakterze finansowym, powszechnie stosowane w mar-
ketingu typu transakcyjnego, sa oparte na cenie, finansowych korzys$ciach dla
klienta typu: upusty, rabaty, dodatkowe bezptatne ustugi. Wiezi tego typu sa
tatwe do skopiowania przez konkurencje i przez to nie zapewniajg firmie trwa-
tej przewagi.

W polskich firmach czesto przeceniana jest waga ceny, czyli oddziatywania
na decyzje zakupowe klientéw wytacznie za pomoca bodZcow finansowych.
Wynika to ze zbyt duzego przywiazania do mikroekonomicznych teorii zacho-
wan czlowieka, jest to takze pozostato$¢ po minionej epoce socjalizmu, gdy
badano przede wszystkim wptyw dochodu, ceny na popyt w celu pézniejszego
wykorzystania tych czynnikéw jako instrumentéw centralnej polityki konsump-
cji. Tymczasem w literaturze zachodniej, i coraz czesciej w polskich pracach
nad determinantami zachowan konsumentéw, podkresla sie zasade dominacji
czynnikdw subiektywnych, zwigzanych z psychika jednostki oraz czynnikéw
pozaekonomicznych pochodzacych z otoczenia konsumenta®.

Klasa II. Wiezi o charakterze spotecznym s3g tworzone dzieki komunikacji
bezposredniej i posredniej pomiedzy pracownikami firmy a nabywcami. Ich
powstanie zalezy od sprawnosci komunikacyjnej personelu. Na tym poziomie
istnieje przede wszystkim mozliwo$¢ poznania preferencji i oczekiwan klien-
tow. Pracownicy moga dzieki temu dostosowa¢ do potrzeb klienta zaréwno

8 Rynkowe zachowania konsumentéw, red. E. Kiezel, Wyd. AE Katowice, Katowice 1999,
s.104-105.
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oferte produktowa, jak i sposéb obstugi. Duza role w powstaniu tej klasy wiezi
odgrywa personel kontaktowy - jego zaangazowanie, stopien motywacji i umie-
jetnos$ci interpersonalne. Te relacje s trudniejsze do nasladowania przez kon-
kurencje (szczeg6towo budowanie lojalnos$ci za pomocg komunikacji oméwiono
w rozdziale 3.4.6).

Klasa III. Na trzecim poziomie pojawiaja sie wiezi strukturalne, polegajace
na dostarczaniu klientom wartosci dodanej w postaci duzej indywidualizacji
obstugi i oferty. Dzieki budowie takich relacji firma moze osiggna¢ trwata prze-
wage konkurencyjna. Sa one jednak trudne do zbudowania, poniewaz wymagaja
zastosowania konkretnych rozwigzan proceduralnych i systemowych, co pociaga
za soba konieczno$¢ opracowania strategii i poniesienia naktadéw finansowych.
Relacje polegaja czesto na dostarczeniu nabywcy unikatowych rozwigzan tech-
nologicznych, ktére powoduja powstanie silnej zaleznosci (np. dostarczenie
oprogramowania kompatybilnego jedynie z systemem jednego dostawcy).
Wiezi klasy trzeciej sa najsilniejsze, umozliwiajg osiagniecie najbardziej trwatej
i trudnej do skopiowania przewagi konkurencyjnej.

Konsument podejmujac decyzje, staje przed wyborem, czy kupi¢ dane dobro,
ale takze co kupi¢ w pierwszej kolejnosci (kryterium waznosci okres$lonej kate-
gorii produktéw). Dopiero w ostatnim etapie podejmowana jest decyzja, ktéra
marke wybra¢ z danej kategorii. Nalezatoby wprowadza¢ w firmach marketing
relacji i pracowa¢ nad wytworzeniem z klientami wiezi opartej na relacjach
Klasy II i Il (wg powyzszej klasyfikacji), czyli sprawi¢, aby dla klienta cena nie
byta kryterium decydujacym. Oczywiscie pewna grupa klientéw, dysponujacych
niewielkimi dochodami, zawsze bedzie kierowata sie gtéwnie cena. Zachowania
nabywcze tej grupy, ze wzgledu na niewielkie mozliwo$ci budowania ich lojal-
nosci, nie beda w niniejszej publikacji analizowane.

Nalezy zauwazy¢, ze w Polsce juz istnieje stosunkowo liczna grupa konsu-
mentéw, ktéra moze byé adresatem dziatann marketingowych firm. Dla os6b
dobrze zarabiajacych, ktéorym pieniedzy bez problemu wystarcza na utrzy-
manie i posiadajg oszczednosci, niska cena nie jest podstawowym kryterium
wyboru marki, niekiedy moze dyskredytowa¢ marke w ich opinii (skojarze-
nie niska cena = niska jakos¢). Wtasnie do takich os6b adresowane sg przede
wszystkim dziatania z zakresu marketingu relacji. Ta grupa konsumentow
potrafi doceni¢ wyzszy poziom obstugi klienta, dostosowanie oferty do indy-
widualnych potrzeb i wygode, jest nawet sktonna zaptaci¢ wyzsza cene za takie
udogodnienia.
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Lojalno$¢ nabywcy jest efektem wprowadzania marketingu relacji, opiera
sie nie tylko na satysfakcji z samego produktu czy ustugi, ale w gtéwnej mierze
osiaga sie ja dzieki wytworzeniu zwigzkéw emocjonalnych miedzy dostawca
a klientem. Podstawowe znaczenie dla budowania wiezi z klientami ma to, czy
wyrazaja oni che¢ zmiany dotychczasowych, wzglednie luznych i niezobowigzu-
jacych stosunkdéw w trwate relacje. Istotne jest, aby klient to zacie$nienie wspot-
pracy ocenial jako korzystne dla siebie. W przeciwnym wypadku firma moze
wydac spore sumy na programy budowania wiezi, podczas gdy klient moze tych
dziatan nie akceptowac®.

Podstawowymi instrumentami oddziatywania na rynek w marketingu tra-
dycyjnym jest marketing-mix, czyli produkt, promocja, cena i dystrybucja. Poni-
Zej zaprezentowana jest modyfikacja tego klasycznego instrumentarium tak, by
byto zgodne z koncepcja marketingu relacji.

1.5. Modyfikacja i rozwdj klasycznej koncepcji marketingu-mix
w marketingu relacji

Zdaniem A. Payne’a, marketing-mix jest najbardziej uniwersalng koncepcja,
jaka stworzono w ramach marketingu, dlatego stanowi podstawe praktyki mar-
ketingowej. Sktada sie ona z réznych elementéw programu marketingowego,
ktérych prawidtowy doboér i zastosowanie jest warunkiem sukcesu strategii
marketingowej i skutecznego plasowania produktu na rynku. A. Payne twierdzi,
ze zachowanie dyscypliny podczas dobierania i wykorzystania elementéw kom-
pozycji zapewnia spéjno$¢ strategii marketingowej. Zaden z tych elementéw
bowiem nie funkcjonuje w oderwaniu od pozostatych, dlatego musza by¢ one
odpowiednio dobrane, aby tworzyty kompozycje i wzajemnie sie uzupetniaty®.
Dzieki temu mozliwe jest osiggniecie efektu synergii. Bardzo wazny jest celowy
i rozwazny dobor kombinacji marketingu-mix, ustalony w kontekscie specyfiki
dziatalnosci firmy i aktualnej sytuacji rynkowe;.

0d kilkudziesieciu lat koncepcja 4P jest podstawa plandw marketingowych,
czyli produktu (ang. product), promocji (ang. promotion), ceny (ang. price) i dys-
trybucji (ang. place). Korzeni tej koncepcji nalezy poszukiwac w teorii mikroeko-
nomii, a w szczegélnosci w teorii konkurencji, powstatej w latach trzydziestych

82 ], Otto, Programy lojalnosci w walce o utrzymanie klienta, PN AE Wroctaw nr 852, red.
K. Mazurek-Lopacinska, A. Stys, Wroctaw 2000, s. 49.

8 A. Payne, Marketing ustug..., s. 157-159.
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ubiegtego wieku. Pierwotna koncepcje marketingu-mix przedstawit N.H. Borden
z Harvard Business School w 1964 roku. Sktadata sie ona z 12 instrumentéw,
na jakie nalezy zwrdci¢ uwage, tworzac plany marketingowe®. Skomponowana
przez Bordena lista daje wyobrazenie o szerokich mozliwos$ciach firmy w zakre-
sie komponowania narzedzi pomocnych w walce konkurencyjne;.

Skrécona lista 4P zostata opracowana przez McCarty’ego w 1969 roku, jako
odpowiedz na zapotrzebowanie rynku débr konsumpcyjnych opakowanych
i débr trwatych. Te amerykanskie rynki charakteryzowaty sie dobrze rozwinieta
siecig dystrybucji, mozliwo$cia intensywnego wykorzystania mediéw maso-
wych, a takze oddaleniem producenta od finalnych odbiorcéw. Od tego czasu
model 4P stat sie jednak niekwestionowanym, bazowym modelem marketingu
na wszystkich rodzajach rynkéw®. J. Otto stusznie twierdzi: koncepcje marke-
tingowe legitymizujq sie bowiem na tyle, na ile potrafiq zaproponowaé formy
i dziatania instrumenty dostosowane do realiow spotecznych, ekonomicznych
i technologicznych. Stabnqce oddziatywanie marketingu ograniczajqcego sie do
tradycyjnego zestawu 4P, inspiruje do badan (...) zmierzajqcych do stworzenia
nowych propozycji bqdz tez powtdrnej, poszerzonej i wzbogaconej o nowe aspekty
reinterpretacji klasycznego zestawu elementéw marketingu-mix®®. Nalezy stwier-
dzi¢, ze marketing relacji wymaga zastosowania bogatszego instrumentarium,
niz stosowane dotychczas w marketingu tradycyjnym.

Zdaniem E. Gummessona instrumenty polityki marketingowej (4P) sa nadal
potrzebne i uzyteczne, ale zmianie ulega ich znaczenie. Z dotychczasowej, domi-
nujacej roli w strategii marketingowej przedsiebiorstwa, staja sie czynnikami
o drugorzednym znaczeniu, a na pierwszy plan wysuwa sie rola kreowania przez
firme relacji i interakcji rynkowych®. W tabeli 1.7 pokazano zmiane podejscia
do klasycznych elementéw marketingu-mix w marketingu relacji.

8% Oryginalny spis zawierat: planowanie produktu (ang. product planning), ustalenie ceny
(ang. pricing), tworzenie marki (ang. branding), kanaty dystrybucji (ang. channels of distri-
bution), sprzedaz bezposrednia (ang. personal selling), reklame (ang. advertising), promo-
cje popierania sprzedazy (ang. promotion), opakowanie (ang. packaging), prezentowanie
towaréw (ang. display), serwisowanie (ang. servicing), fizyczny przeptyw towaréw - maga-
zynowanie, transport (ang. psychical handling) oraz badania rynku (ang. fact finding and
analysis). N.H. Borden, The Concept of the Marketing-mix, ,Journal of Advertising Research”
No. 6/1964,s. 23-43.

8 Por. . Otto, Marketing relacji..., s. 37-38.
86 Ibidem, s. 34.

8 Por. E. Gummesson, Marketing - Orientation Revised. The Crucial Role of the Part-time Mar-
keter, ,European Journal of Marketing” No. 2/1991, s. 95- 98.
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Tabela 1.7. Poréwnanie marketingu-mix w ujecia klasycznym i relacyjnym

Element - - .
marketingu-mix Ujecie klasyczne Ujecie relacyjne
Produkt mniej lub bardziej
masowy Zindywidualizowany produkt
Koncentracja na pozornie Rzeczywiste zalety produktu
Produkt unikatowej ofercie sprzedazowe;j Etyczna korzy$é dodatkowa
Koncentracja na produkcie Koncentracja na obstudze klienta
Dostarczanie wymiernych korzysci
M.onolog re.klamy Komunikacja dwustronna (dialog)
Mampullowlanle. w celu Uczciwa informacja, porada
zwabienia klienta -
Promocja Mechaniczny tryb postepowania lr’rersonalllzal(;]le.l ; ptzirtnel"fstho
Ksztattowanie wizerunku \./vorzeme fmatu Zal_l anlla
Lo . Zintegrowana komunikacja
Robienie interesu na zasadzie marketingowa
réznych swiadczen wzajemnych 8
Zasada maksymalizacji zysku . )
z kazdej operacji Zysk opart‘}//'v gséciéur%(é;ermmowe]
Cena Tendencja zbierania §mietanki Cena oparta na wartosci, za ktéra
Wykorzystywanie przewagi klient gotéw jest zap'%acié
transakcyjnej
) Dazenie do bezposrednich
Dystans pomiedzy producentem kontaktow
i klientami
Dystrybucja Przewa alari;léjvmloére i Przewaga kanatéw bezposrednich
g p Partnerstwo producent-odbiorca

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie D. Castenow, Nowy marketing w praktyce, Warszawa 1996,
s. 114; A. Oleksiuk, Marketing ustug turystycznych, Difin, Wroctaw 2007, s. 95-96.

a) Rola produktu konsumpcyjnego w marketingu relacji

Warto zada¢ pytanie, czym w istocie jest produkt konsumpcyjny? J. Altkorn
w nastepujacy sposéb wyjasnia to pojecie: Produktem nazywamy kazdy obiekt
rynkowej wymiany albo wszystko, co mozna oferowa¢ na rynku. Pojecia produktu
nie nalezy utozsamiac tylko z obiektami materialnymi. Produktem moze by¢ dobro
materialne, ustuga, miejsce, organizacja, idea. Wiele produktéw to kompozycja ele-
mentow materialnych i niematerialnych®. Podobnie uwaza A. Payne - produk-
tem konsumpcyjnym sg wszystkie artykuty badz procesy, majace wartos¢
dla klienta, a dobra materialne i ustugi sa podgrupami kategorii produkt®.
W takim rozumieniu pojecie to bedzie uzywane w dalszej czesci ksigzki.

8 ], Altkorn, Podstawy marketingu..., s. 114.

8 Por. A. Payne, Marketing ustug..., s. 20-35. W potocznym rozumieniu produkt konsumpcyjny
to takie dobro, ktdre mozna konsumowac (spozywac). Jest to jednak interpretacja btedna.
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Ustugi mozna zdefiniowac¢ za Ch. Grénroosem: sq to dziatania lub zbidr dzia-
tart o mniej lub bardziej niematerialnej naturze, wystepujqgcych na ogét, ale nie-
koniecznie, podczas kontaktu klienta z pracownikiem swiadczqcym ustuge i/lub
fizycznymi zasobami i/lub systemami przedsiebiorstwa ustugowego, ktére zapew-
niajqg rozwigzanie probleméw klienta®®. Wedtug W. Grzywacza, ustugi to czyn-
nosci, ktére zaspokajaja potrzeby ludzkie. Swiadczone odptatnie, s3 towarami
w obrocie rynkowym. Nie maja postaci rzeczowej, w zwigzku z czym nie mozna
ich produkowa¢ ani kupowac¢ na zapas. Nie moga by¢ magazynowane, co utrud-
nia obrdt nimi®. M. Pluta-Olearnik, oprécz wymienionych cech ustug, zauwaza
réwniez ceche, jaka jest ich niejednorodno$¢, wynikajaca z réznic w sposobie
$Swiadczenia przez réznych pracownikéw firmy, ktoéra utrudnia ich standaryza-
cje?. W niniejszej publikacji ustuga bedzie rozumiana jako produkt, niepo-
siadajacy rzeczowego charakteru, oferowany odptatnie, ktéry zaspokaja
potrzeby klienta.

Obecnie, z wyjatkiem nielicznych débr, pozostale majg w sobie elementy
ustugi i dlatego dla wielu producentéw dziatalno$¢ ustugowa ma takie samo
znaczenie jak dla firm, w ktorych jest ona produktem podstawowym. Przez to
linia podziatu miedzy klasycznym dobrem materialnym i ustugg ulega zatarciu®.
Nalezy podkresli¢, ze znaczenie dziatalnos$ci ustugowej w gospodarce polskiej
zroku narok ro$nie. W tabeli 1.8 przedstawiono procentowy udziat ustug w PKB
poszczegdlnych krajow i regionow.

Tabela 1.8. Miejsce ustug w strukturze PKB w wybranych krajach/regionach (w %)

Dzial gospodarki Strefa euro USA Japonia Polska*
Rolnictwo 2,2 0,8 1,2 3,0
Przemyst 27,1 20,0 29,2 31,0
Ustugi 70,8 79,5 69,6 66,0

*dane szacunkowe

Zrédto: A. Oleksiuk, Marketing ustug turystycznych..., s. 71.

W marketingu do produktéw konsumpcyjnych zalicza sie zaréwno produkty spozywcze,
chemie gospodarcza, produkty trwate, jak i ustugi.

% Ch. Gronroos, Service Management and Marketing, Maxwell Macmillan International Edi-
tions, Toronto 1990, s. 27.

% W. Grzywacz, Podstawy mikroekonomii, PTE, Szczecin 2003, s. 54.
%2 M. Pluta-Olearnik, Marketing ustug bankowych..., s. 20-21.
% Por. A. Payne, Marketing ustug..., s. 20-35.
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Z analizy danych w tabeli wynika, ze w krajach wysokorozwinietych domi-
nacja sfery ustugowej nad pozostatymi dziatami gospodarki jest zdecydowana.
W Polsce procentowy udziat ustug zbliza sie do poziomu strefy euro, ale jest
o ponad 13% nizszy niz w USA. Na tej podstawie mozna prognozowac dalszy
wzrost znaczenia sfery ustug réwniez w Polsce.

Ustugi i produkty materialne réznig sie znacznie i pod wieloma wzgledami.
Nalezy przyjaé, ze odmienno$¢ dziatalnosci ustugowej ma duzy wptyw na spo-
s6b funkcjonowania firm ustugowych na rynku i niesie to znaczace konsekwen-
cje w odniesieniu do konkretnej dziatalno$ci marketingowej (wybor stosowa-
nych instrumentéw i ich rola). Dlatego w niniejszym opracowaniu w wielu miej-
scach podkreslona jest specyfika dziatalnos$ci ustugowej, jednakze w catosci
pracy rozwazania dotyczace produktu odnoszg sie takze do ustug.

Gléwnym zadaniem firmy, oferujacej okreslony produkt, jest zaspokojenie
potrzeb nabywcy. Zrozumiate jest, Ze nalezy catg oferte produktéw ksztattowaé
W ten sposob, aby wytworzy¢ relacje z konsumentami. Niektérzy autorzy stwier-
dzajg nawet, ze w marketingu relacji produktem jest wtasnie zwigzek miedzy
firma a klientem. Nie ma tez tradycyjnego podziatu na sprzedawane dobra i ustugi.
S3 one jedynie narzedziem w tworzeniu wartosci (uzytecznosci, korzysci dla
klienta), ktorg jest wspodtpraca®. Myslenie w ten sposob uswiadamia, Ze celem
nie jest sprzedanie produktu, ale raczej rozwigzanie problemu klienta. Bardzo
istotna jest forma obstugi, dzieki ktérej rozwigzanie jest dopasowane do potrzeb
klienta i rzeczywiscie dostarcza mu oczekiwanych korzysci. W marketingu tra-
dycyjnym celem byto stworzenie oferty atrakcyjnej pod wzgledem ceny oraz
dostarczanych korzysci, tak aby klient jg kupit. W marketingu relacji warto$¢ dla
klienta rozktadana jest w czasie, firma ma Swiadomos¢, ze na jej zwigzek z danym
klientem maja wptyw rézne wydarzenia, na ktére w klasycznym marketingu nie
zwracano uwagi (o czym wiecej w rozdziale 3.5.7).

Produkt relacyjny to taki, ktéry ma charakter zindywidualizowany, czyli
dopasowany do specyficznych wymagan nabywcy. G. Rosa w nastepujacy spo-
so6b definiuje indywidualizacje: polega na wyspecjalizowaniu i dostosowaniu pro-
duktu do wymogdw rynku docelowego, z uwzglednieniem indywidualnych potrzeb
nabywcow. Umozliwia osigganie wyzszej sprzedazy dzieki lepszemu zaspokajaniu

9% ]. Hotub-Iwan, Marketing relacji w procesach ustugowych, w: Marketing ustug. Wybrane
aspekty, red. ]. Perenc, Szczecin 2005, s. 89; K. Storbacka, ].R. Lehtinen, Sztuka budowania
trwatych zwiqzkoéw z klientami, Oficyna Ekonomiczna, Krakow 2001, s. 22-27.
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potrzeb i wiekszej konkurencyjnosci dziatann na rynku®. Wedtug koncepcji
T. Levitta, w strukturze produktu mozna wyodrebni¢ cztery warstwy: rdzen
produktu, produkt rzeczywisty, produkt poszerzony i produkt potencjalny®®.
Na rysunku 1.6 zaprezentowano mozliwosci kreowania relacji z klientem na
poszczegdblnych poziomach produktu.

produkt

T otencjaln
Znaczne mozliwoS$ci p Jalny

indywidualizacji -
poziomy sprzyjajace
kreowaniu relacji

produkt
poszerzony

produkt
rzeczywisty

Brak mozliwosci
indywidualizacji

rdzen
produktu

Rysunek 1.6. Poziomy produktu a mozliwo$ci kreowania relacji

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie J. Otto, Czas marketingu indywidualnego, ,Marketing
w Praktyce” nr 7/2001, s. 42.

Rozwazajac poszczegdlne warstwy produktu konsumpcyjnego, autorka
pragnie zauwazy¢, ze na poziomie rdzenia nie ma mozliwosci dostosowania do
indywidualnych wymagan, bo s3g to podstawowe korzysci, jakich dostarcza pro-
dukt. Jednakze juz na poziomie produktu rzeczywistego (jakos¢, opakowanie,
ksztatt, dodatkowe akcesoria) mozna budowac relacje. Szczegdlnie mozliwosci
baz danych pozwalajg na masowg indywidualizacje i personalizacje obstugi.
Informacje gromadzone w bazie moga postuzy¢ personelowi do lepszej obstugi
klienta. Klient przekazujac wiadomosci o swoich upodobaniach, moze w zamian
otrzymac komfort szybszej i bardziej kompetentnej obstugi. Firmy ,uczace sie”

% G. Rosa, Struktura i przeobrazenia wspétczeshego sektora ustug, w: Wspétczesna ekonomika
ustug, red. S. Flejterski, A. Panasiuk, ]. Perenc, G. Rosa, Wydawnictwo Naukowe PWN, War-
szawa 2005, s. 80.

% J. Altkorn, Podstawy marketingu..., s. 115.
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upodoban konsumentéw zyskujg ich sympatie i przywigzanie, a dodatkowo
tworza skuteczng bariere przed konkurencja.

Jak stwierdza K. Mazurek-t.opacinska, obecnie konsument chce aktywnie
wspétksztattowac produkty”. Wiele firm ma w swojej ofercie mozliwo$¢ indywi-
dualnej kompozycji produktu, na przyktad dealerzy samochodowi, producenci
mebli, ubran, wézkéw dzieciecych czy chociazby pizzerie. Dzieki temu klient ma
wrazenie wyprodukowania dla niego unikatowego egzemplarza, co rodzi poczu-
cie wspotuczestnictwa i wiele korzystnych emocji, dlatego cena za tak skompo-
nowany produkt moze by¢ odpowiednio wyzsza.

Na poziomie produktu poszerzonego istnieje takze wiele mozliwosci budo-
wania relacji, czyli na przyktad wzbogacenia produktu ustugami w postaci wielo-
letnich gwarancji, darmowego serwisu, ustug doradczych, kredytowych, szkole-
niowych czy darmowej dostawy®®. W marketingu relacji wzbogacenie produktu
ustugami, waznymi z punktu widzenia klienta, jest sposobem na zbudowanie
relacji. Ustugi te maja charakter warto$ci dodanej i zazwyczaj stuza wygodzie
klienta. Wprowadzanie ich do oferty ma takze znaczenie, poniewaz klient, zata-
twiajac wszystko w jednej firmie, jest krocej na rynku i konkurencja ma mniej oka-
zji do jego przechwycenia. Trzeba doda¢, Ze za niektore dodatkowe ustugi mozna
pobierac optaty, ale muszg by¢ one na poziomie cen ksztattujgcych sie na rynku.
Jest bardziej prawdopodobne, Ze klient kompleksowo obstuzony szybciej wréci
w przysztosci do firmy, niz ten, ktéry otrzymuje tylko podstawowy produkt.

Na poziomie produktu potencjalnego mozliwosci budowania relacji
z klientem s3a najwieksze, ale tez konieczne jest ponoszenie dodatkowych kosz-
tow. Zdaniem T. Levitta krqg produktu potencjalnego obejmuje wszystko, co moze
uczynié¢ produkt bardziej atrakcyjnym i przyciggnqé nabywce®. Mozna wiec doda-
wac do produktu dodatkowe cechy uzytkowe lub poszerza¢ zakres mozliwosci
jego zastosowania. Produkt postrzegany jest przez pryzmat kreowania wartosci
dzieki wspotpracy z klientem, a rezultatem jest satysfakcja obydwu stron.

b) Rola ceny w marketingu relacji
Marketing relacji uwazany jest czasem za cywilizacyjnie bardziej zaawan-
sowany niz marketing transakcyjny, poniewaz wybiera strategie win-win,

9 K. Mazurek-Lopacinska, Ksztattowanie relacji..., s. 62.
% Por. ]. Kujawinski, Marketing wewnetrzny..., s. 163.
9 Za]. Altkorn, Podstawy marketingu..., s. 116.
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w ktoérej obydwie strony transakcji sa zwyciezcami'®. Nie ulega watpliwosci, ze
wspbélpraca z klientem musi by¢ dla firmy optacalna. Jednakze marketing rela-
cji wydtuza perspektywe spojrzenia na zysk. O ile w tradycyjnym marketingu
istniata konieczno$¢ maksymalizacji zysku z kazdej pojedynczej transakcji,
o tyle nowe podejscie umozliwia maksymalizacje zysku w dtuzszym okresie!.,
Powoduje to zmiane strategii cenowej ze ,spijania $mietanki” (ang. skimmimg),
na wspotprace z klientami i dostosowywanie sie do ich potrzeb, a przez to reali-
zacje zysku w perspektywie wieloletniej.

Intensywne akcje promocyjne sg kosztowne i niestety firmy pozyskuja
w ten sposob najgorszych klientéw typu zmieniacze (ang. switchers), ktérych
przyciaga do marki niska cena, a po powrocie do regularnej przestaja kupowac
produkt. Koszty promocji ponosza tym samym lojalni klienci, ktérzy po okresie
znizkowych cen nadal beda kupowac¢ produkty. ]. Otto podaje kilka podstawo-
wych wad promocji sprzedazy'*%

- nieustanne obnizki moga zniszczy¢ wizerunek firmy,

- promocje cenowe wyrabiajg w klientach nawyk czekania na kolejng obnizke

po okresie promociji,

- utrudniaja prowadzenie analizy ksztattowania sie trendéw sprzedazy,

- mogg prowadzi¢ do wojen cenowych z konkurencjg, na czym traca wszy-

scy uczestnicy.

W marketingu relacji mozliwe jest odwrécenie tej tendencji. Stymulacja
lojalnosci klientow cenami nie oznacza bowiem promocji dostepnej dla wszyst-
kich, ale nizsza cene dla statych klientéw. Rozwigzaniem moze by¢ karta statego
klienta lub teZ opracowanie oferty specjalnej dla lojalnych nabywcéw. W efekcie,
im dtuzej lub wiecej klient kupuje, tym nizsza cene lub wieksze korzysci otrzy-
muje od firmy.

W marketingu relacji cena jest instrumentem drugorzednym, ale z punktu
widzenia klienta istotnym. Moze ona ulega¢ indywidualizacji w zalezno$ci od
oczekiwan klienta i jego potrzeb. Jednak aby byto to mozliwe, konieczne jest
okreslenie ceny transakcyjnej w przynajmniej dwéch wymiarach'®:

100por. A. Fazlagi¢, Uwaga lojalny klient, ,Modern Marketing” nr 1/2004, s. 34-35; A. Juniewicz,
Istota i specyfika marketingu relacyjnego jako koncepcji zarzqdzania przedsiebiorstwem, ZN
AE w Poznaniu nr 34, Poznan 2004, s. 120.

01T, Hotub, Marketing partnerski..., s. 142.
102], Otto, Czas marketingu indywidualnego..., s. 41-42.
18 Por. G. Karasiewicz, Pozycjonowanie cenowe, ,Marketing w Praktyce” nr 8/2003, s. 49.
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- wyznaczenie ceny podstawowej,

- okre$lenie dopuszczalnego przedziatu cenowego (najlepiej dla okreslo-

nych segmentéw).

Swobode w zakresie modyfikacji ceny nalezy pozostawi¢ pracownikom
obstugujacym klienta, ale po uprzednim przeszkoleniu z zakresu negocjacji
i objasnieniu polityki firmy, aby nie stosowali zbyt liberalnej polityki cenowej
w stosunku do nabywcéw. Dostosowywanie ceny powinno odbywac sie na
wyrazng prosbe kupujacego, aby odczuwat satysfakcje, ze udato mu sie wynego-
cjowac korzystniejsze warunki.

Intensywno$¢ stosowania przez firmy instrumentu, jakim jest cena, zalezy
zdaniem autorki réwniez od poziomu lojalnosci klientéw. Im wyzszy jest ten
poziom, tym mniejsze znaczenie ma cena jako instrument walki konkurencyjne;j.
Wraz ze wzrostem intensywno$ci korzystania z ustug firmy zmniejsza sie wraz-
liwos¢ klientow na cene'®. Wtasnie z tego powodu J. Otto podkresla konieczno$c¢
doktadnego przemyslenia sposobu obnizania ceny dla statych nabywcéw. Sama
obnizke w postaci rabatu szybko sie zapomina, szczeg6lnie gdy klient nie zwraca
szczegblnej uwagi na poziom cen. Wedtug autora lepiej zaoferowac grupie lojal-
nych nabywcow co$ bezptatnie, w postaci dodatkowych ustug lub upominku'®.
Dodatkowa warto$¢ w tej postaci jest bardziej zauwazana i zapamietywana, co
w efekcie moze powodowac¢ poczucie wdzieczno$ci i przywigzania do firmy.

Drugim aspektem ustalania ceny jest dostosowywanie jej poziomu do
oczekiwan klienta. Indywidualizacja ceny polega na dopasowaniu jej poziomu
do wybranego przez klienta wariantu produktu. W istocie to klient powinien
decydowac o jej wysokosci. Modutowa koncepcja produktu, czyli mozliwos$¢
komponowania oferty wedtug potrzeb klienta, umozliwia réwniez ré6znicowanie
ceny w zaleznosci od wybranego wariantu. W ten sposdb nabywca otrzymuje
produkt na miare swoich potrzeb i ptaci tylko za te funkcje, ktérych potrzebuje.
Coraz czeSciej na tej zasadzie ustalaja ceny firmy informatyczne, dostarczajace
oprogramowanie dla firm oraz banki. Klient moze kupi¢ wersje podstawows,
a nastepnie dokupi¢ kolejne interesujace go moduty.

Jak stwierdza ]. Otto, réwniez polityka cenowa firmy powinna by¢ rozpa-
trywana z punktu widzenia mozliwosci kreowania relacji. Pojedyncza transak-
cja moze by¢ woéwczas traktowana jako inwestycja firmy w budowanie wiezi,

04Por. W. Grzegorczyk, Lojalnosé¢ klientéw wobec banku - czynniki i konsekwencje, PN AE nr
852, Wroctaw 2000, s. 408.

105Por. J. Otto, Marketing relacji..., s. 261.
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a dodatkowe korzysci finansowe (znizki, rabaty) powinny by¢ oferowane przede
wszystkim klientom lojalnym. Dzielenie sie zyskami ze statymi nabywcami
daje lepsze efekty i mozna zaoszczedzi¢ Srodki tracone na masowe promocje
sprzedazy'’®.

c) Relacyjne spojrzenie na promocje firmy

Z punku widzenia konsumenta promocja jest postrzegana jako komunikacja
firmy z rynkiem, a konsument oczekuje konkretnych informacji utatwiajgcych
podejmowanie decyzji zakupowych. Dlatego przekaz powinien by¢ konkretny,
spoéjny i przekazywany w odpowiednim czasie'”. W marketingu relacji, w odrdz-
nieniu od marketingu transakcyjnego, w przekazach marketingowych podkre-
$la sie rzeczywiste zalety produktu i stosuje sie bardziej etyczne podejs$cie do
klienta. Podawane informacje musza by¢ prawdziwe, a spetnianie wszelkich
poczynionych przez firme obietnic powinno by¢ priorytetem. Tylko w ten spo-
s6b mozna zdoby¢ zaufanie i przywigzanie klienta. Wydtuzenie perspektywy
sprzedazowej powoduje, Ze firmie nie optaca sie manipulowa¢ nabywca, co
moze doprowadzi¢ do zrealizowania tylko jednej transakcji. Oszukany klient na
pewno do takiego sprzedawcy nie wréci, a dodatkowo moze sta¢ sie Zrédtem
negatywnej opinii o firmie. Pomiedzy sprzedajacym a klientem zawsze obowia-
zuja takie zasady, jak w relacjach miedzyludzkich. Trzeba umiaru, szacunku,
zrozumienia i respektowania prywatnos$ci. Przedmiotowe podejscie do komu-
nikacji i préba manipulowania nabywcg szybko rodzi sprzeciw i bunt. Firma
swoimi dziataniami z zakresu promocji musi pokaza¢ klientom, ze marketing
relacji nie jest jedynie pustym hastem. Konsumenci szybko odkrywaja cele firmy
i eliminuja, minimalizujg albo przejmuja kontrole nad dziataniami, ktére obni-
zaja jakos¢ ich zycia'®.

Komunikacja, jak wszystkie dziatania w marketingu relacji, musi by¢ zindy-
widualizowana, dwustronna i prowadzona dtugofalowo. Zasada w marketingu
relacji powinien by¢ permission marketing, czyli uzyskiwanie przyzwolenia od
klienta na kontakty z firma. Najlepszg strategia komunikacji jest odpowiada-
nie na zgtaszane przez klienta pytania i przekazywanie takich komunikatéw

106, Otto, Czas marketingu indywidualnego..., s. 42.

07G. Rosa, Marketing jako sposéb wzmacniania pozycji konkurencyjnej na rynku ustug trans-
portowych, Wyd. Naukowe US, Szczecin 2002, s. 48-50.

1083, Fournier, S. Dobscha, D. G. Mick, Preventing the Premature Death of Relationship Marke-
ting, ,Harvard Business Review” 1998, January-February, s. 43-48.
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reklamowych, jakich on sobie wczes$niej zazyczyt. Promocja w marketingu
relacji traktowana jest jako przekazywanie informacji potrzebnych klientowi,
dlatego ustala sie z nim czestotliwo$¢ spotkan, przesytania katalogéw, kon-
taktow telefonicznych czy prezentacji'®®. Dzieki tym dziataniom promocyjnym
tworzony jest klimat zrozumienia, otwarcia na potrzeby klienta i rzeczywistej
komunikacji™.

d) Relacyjne podejscie do dystrybucji

Gtéwnym celem strategii dystrybucji jest taka organizacja sieci sprzedazy,
aby zapewni¢ konsumentom swobodny dostep do produktéow firmy. W zalez-
nosci od rodzaju oferowanych débr nalezy zadecydowa¢, jaki typ strategii
dystrybucji wybra¢ - intensywng, selektywng czy wytaczng, poniewaz wigze to
sie z dostepnoscia produktéw na rynku. Przy dobrach czestego zakupu jest to
zazwyczaj strategia dystrybucji intensywnej, inaczej zwanej masowg, poniewaz
w ten sposob klienci nie musza szuka¢ produktéw, gdyz sg one dostepne w wielu
miejscach na rynku. Klient moze otrzymac¢ produkt w odpowiednim dla siebie
miejscu i czasie, co jest zgodne z jego oczekiwaniami'™. Szczegdlnie w poczatko-
wej fazie budowania lojalnoSci oferta firmy powinna by¢ tatwo dostepna. Ocze-
kiwanie, ze klienci beda sktonni do poszukiwan i odktadania zakupu lubianej
marki jest uzasadnione jedynie przy produktach drozszych, bardziej prestizo-
wych. Takie postepowanie charakteryzuje klientéw, ktérzy sg sktonni nadktadac
drogi i jecha¢ do odlegtego punktu handlowego, aby dosta¢ ulubiong marke.

[stota wyboru strategii dystrybucji produktéw jest znalezienie optymalnej
relacji pomiedzy wygoda klientéw a rentownoscig danej strategii dla firmy.
W opinii autorki w marketingu relacji dystrybucja powinna obywac sie z wyko-
rzystaniem bezposrednich i krotkich kanatéw dystrybucji, czyli z jak naj-
mniejsza liczba posrednikéw, tak aby byly mozliwe bezposrednie kontakty
z nabywcami i dopasowanie oferty do indywidualnych potrzeb, a takze pro-
wadzenie wtasnej polityki cenowej. Wykorzysta¢ mozna zalety handlu on-line,
sprzedaz bezposrednia za pomoca katalogéw, telewizji, takze w rozwinietej wta-
snej sieci punktdw sprzedazy. Zaletami tak prowadzonej dystrybucji sa: szybki
przeptyw informacji, petna i bezposrednia kontrola nad przeptywem produktu,

1097. Waskowski, Zastosowanie marketingu partnerskiego..., s. 8.
10 Szerzej promocje w aspekcie tworzenia wiezi z nabywcg opisano w rozdz. 3.5.6.
I G. Rosa, Marketing jako sposéb wzmacniania..., s. 48-50.
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ustalanie cen oraz mozliwo$¢ szybkiej reakcji na zmiany popytu, a takze duze
mozliwosci ksztattowania relacji z klientami.

Nie zawsze jednak bezposrednia dystrybucja jest dla firmy optacalna.
W przypadku gdy producent sprzedaje dobra konsumpcyjne za pomoca duzej
liczby posrednikéw, prowadzenie marketingu relacji jest utrudnione, ale réow-
niez mozliwe. Rozwigzaniem moze by¢ zorganizowanie specjalnego programu
lojalnos$ciowego, dzieki ktéremu zbierane s3 dane o klientach i mozliwe jest
nawigzanie z nimi bezposredniego kontaktu'

W dobie Internetu i nasycenia nowoczesnymi technologiami rynek uwolnit
sie od wielu dotychczasowych ograniczen czasowo-przestrzennych. Globalny
rynek i handel elektroniczny umozliwiajg zawarcie transakcji miedzy kupu-
jacym a sprzedajacym, w dowolnym momencie i bez potrzeby pokonywania
fizycznego dystansu, a czesto nawet bez werbalnego kontaktu'™. Internet umoz-
liwia takze $wiadczenie wielu rodzajow ustug na odlegtos¢ (przyktadem moga
by¢ ustugi bankowe, ubezpieczeniowe, doradztwo), wéwczas nie ma konieczno-
$ci bezposredniego spotkania ze §wiadczeniodawca. Umozliwia to producentom
bezposrednia sprzedaz finalnym nabywcom, z ominieciem wszystkich ogniw
posrednich. Mozliwa jest dzieki temu réwniez komunikacja z indywidualnym
klientem i dostosowanie produktu do jego potrzeb. Klient siedzac przed kom-
puterem, moze poréwnac oferty, wybra¢ odpowiedni wariant towaru i sposéb
dostawy oraz ptatnosci. Taka transakcja jest wzorcowa z punktu widzenia mar-
ketingu relacji. Firma ogranicza koszty logistyczne — nie musi fizycznie dostar-
cza¢ towaru do punktéw sprzedazy, moze utrzymywac niski poziom zapasow,
a dodatkowo na biezaco $ledzi trendy rynkowe. Mozliwa jest takze, w szerszym
zakresie, produkcja na zamdéwienie, zgodnie z koncepcja just in time. Dodatkowo
bezposredni kontakt z nabywcg umozliwia zbieranie o nim informacji i, z cza-
sem, coraz lepsze jego poznanie, a firma ma wiele mozliwos$ci tworzenia wiezi.

Niestety, wykorzystanie sprzedazy internetowej na duzg skale nie jestjeszcze
w Polsce mozliwe, przede wszystkim ze wzgledu na brak dostepu do sieci czesSci
spoteczenstwa (zwtaszcza os6b starszych) i lek niektérych nabywcéw przed
zakupami w sieci. Ten kanat dystrybucji jest szczeg6lnie polecany firmom ofe-
rujacym produkty dla os6b mtodych i lepiej wyksztatconych. Jak pokazuje przy-
ktad Deutsche Banku, ustugi Swiadczone przez Internet moga by¢ sposobem na

2 Szerzej o tym rozwigzaniu w rozdz. 4.3.

3 M. Mitrega, Marketing relacji..., s. 24.
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przyciagniecie najbardziej atrakcyjnego segmentu rynku. Klientami tego banku
on-line s3 osoby mobilne, elastyczne w dziataniu, mtodzi mezczyZni, ktérzy
zarabiajg powyzej Sredniej krajowe;j™™.

Rola handlu internetowego bedzie w niedalekiej przysztosci rosta, dlatego
warto wykorzystywac zalety tego medium do budowania relacji z nabywcami.
M. Kaczmarek stwierdza, Ze przysztos¢ dystrybucji ustug bankowych polega na
integracji dotychczasowych tradycyjnych kanatéw sprzedazy z elektronicznymi.
Nowe kanaty dystrybucji nie spowodujq znikniecia tradycyjnych oddziatéw swiad-
czqcych peten zakres ustug, zmieni sie jedynie ich ranga™. Internet obecnie staje
korzystna alternatywg i uzupetnieniem dla pozostatych kanatéw dystrybucji i to
nie tylko w branzy ustugowe;.

e) Rozwéj koncepcji marketingu-mix w marketingu relacji

Zdaniem autorki wprowadzanie w firmie marketingu relacji wywotuje
konieczno$¢ przeprojektowania klasycznych instrumentéw marketingu-mix,
ktérych nie mozna ogranicza¢ do klasycznych 4P, poniewaz jest to zbyt duze
uproszczenie i prowadzi do niedostrzegania innych waznych aspektéw dziatal-
nosci.

W rezultacie prowadzonych od wielu lat dyskusji na temat marketingu-mix
w postaci 4P wielu naukowcéw zaczeto uzupeiniac liste czterech elementow -
innymi. Poszerzona lista instrumentéw polityki marketingowej zawiera pie¢,
siedem lub jedenascie gtéwnych komponentéw. Taki zestaw siedmiu elemen-
tow w marketingu ustug ze wzgledu na specyfike branzy zaleca M. Christopher,
A. Payne i D. Ballantyne. Postulujg oni uzupetnienie listy o obstuge klienta, ludzi
i procesy"®. Marketing relacji ma wiele podobienstw z marketingiem stosowa-
nym w ustugach, z ktérego zreszta sie wywodzi, dlatego poszerzenie listy instru-
mentow o te trzy elementy réwniez wydaje sie uzasadnione.

Obstuga Kklienta jako odrebny element marketingu-mix w marketingu
relacji ma gtebokie uzasadnienie. Wspétczes$ni klienci oczekuja od produktu
nie tylko najwyzszej jakosci, ale takze istotny jest sposdb, w jaki zostanie on
zaoferowany. Coraz cze$ciej to wtasnie obstuga klienta pozwala na budowa-
nie $cislejszej i trwalszej wiezi z klientem!”. A. Payne definiuje obstuge klienta

" M. Kaczmarek, Strategia segmentacji klientéw detalicznych, ,Bank” nr 2/2002, s. 39.
U5 Ibidem, s. 39.

16 M. Christopher, A. Payne, D. Ballantyne, Relationship Marketing..., s. 41.

7 Ibidem, s. 45, a takze A. Juniewicz, Istota i specyfika marketingu relacyjnego.., s. 29-30.
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jako dziatanie przynoszqce klientowi korzys¢ w okreslonym czasie i miejscu oraz
obejmujgce czynnosci przed i po zawarciu transakcji zwigzane z dokonaniem
wymiany. Obstuga klienta wedtug tego autora obejmuje takze budowanie wiezi
z klientami, ktére prowadza do dtugotrwatych i obopdlnie korzystnych kontak-
téw, a takze wspiera pozostate elementy marketingu-mix"8. Na obstuge klienta
sktada sie wiele elementdw, a nie tylko te podejmowane przez pracownikow
w czasie zawierania transakcji (rysunek 1.7).

Obstuga klienta
I I
Elementy Elementy Elementy
przed transakcja transakcji po transakgcji
1. Misjai polityka obstugi 1. Dostosowanie do 1. Gwarancje
klienta wzorcow popytu 2. Zatatwianie reklamacji
2. Popularyzowanie misji 2. Czas 3. Naprawy i odszkodowania
i polityki wsrdd klientéw 3. Zakres obstugi 4. Kontrola jakosci
3. Cele obstugi klienta 4. Prawidlowy produkt 5. Schemat ustugi w celu
4. Procesy 5. Ustugi pomocnicze skorygowania btedéw
wspierajace cele 6. Otoczenie (nastroéj) 6. Rozwiewanie obaw po
5. Ludzie i struktury 7. Rozliczenia zakupie
wspierajace cele 8. Prezentacje 7. Sprzedaz krzyzowa
6. Zaplecze techniczne 9. Dogodna sprzedaz 8. Marketing bezposredni
7. Zapewnienie klienta 9. Kluby statych klientéw
o dobrej jakosci 10. Oferta promocyjna
$wiadczonych ustug w czasie zmniejszonego
8. Informacja o uzytkowaniu popytu

Rysunek 1.7. Elementy procesu obstugi klienta
Zrédto: A. Payne, Marketing ustug..., s. 218.

Proces obstugi nie ogranicza sie tylko do czynnos$ci wykonywanych w obec-
nosci klienta. Wymaga on opracowania planu w postaci pisemnej misji, propa-
gowania go wséréd pracownikéw na szkoleniach, zapewnienia pracownikom
odpowiedniego zaplecza technicznego, aby zdobyli wiedze i mieli mozliwosci
rozwigzywani problemdw, z jakimi przychodzg klienci. Innym waznym aspek-
tem jest propagowanie polityki firmy wsrdd klientéw, tak aby wiedzieli oni
o staraniach firmy i zwrdcili uwage na wysoki poziom obstugi. Pozwala to firmie
odrdznic sie od konkurencji w tym zakresie!.

8 A, Payne, Marketing ustug, s. 218.

19 przyktadem jest Lukas Bank, ktéry odréznia sie od konkurencji wtasnie wysokim pozio-
mem obstugi klienta.
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Marketing relacji zajmuje sie nabywtca i jego problemami w okresie posprze-
dazowym, co znajduje odzwierciedlenie wtasnie w zakresie obstugi klienta.
Zapewnienie dtugiej gwarancji na nabyty produkt, sposoby rozpatrywania
reklamacji i rozwiewanie obaw po zakupie to skuteczne sposoby budowania
wiezi z klientem. Na tym etapie firma ma mozliwo$¢ bezposredniego kontakto-
wania sie z klientami, co mozna wykorzysta¢ do zwiekszania sprzedazy poprzez
bardziej ukierunkowane, to znaczy zgodne z wyrazonymi przez nabywce prefe-
rencjami, dziatania promocyjne.

Uzupetnienie marketingu-mix o kolejny element, czyli personel (ang. people)
wydaje sie réwniez uzasadnione. Rola personelu, zwlaszcza w ustugach, jest
decydujaca, gdyz Swiadczenie ustug wiaze sie najczesciej wtasnie z kontaktem
miedzy klientem a pracownikiem firmy (wyjatki to wszelkie ustugi Swiadczone
za pomocg kanatéw samoobstugowych). Pracownicy firmy pozostajac w sta-
tym kontakcie z nabywcami, moga pozytywnie lub negatywnie wptywac na ich
wyobrazenia o dziatalnos$ci catego przedsiebiorstwa. K. Rogozinski, definiujac
marketing relacji, stwierdza, ze marketing relacyjny oznacza mobilizacje perso-
nelu majqcq na celu uczynic z nabywcy nie tylko wspéttwdrce wartosci - produktu,
ale zwiqza¢ go na state z firmq™°. Akcentuje on kluczowe znaczenie personelu
w tworzeniu wiezi z firma. Personel podczas kontaktu z nabywca identyfikuje
jego potrzeby, buduje relacje interpersonalng oraz poprzez podejmowanie
aktywnych dziatain w okresie posprzedazowym zapewnia trwato$¢ zwigzku
z firmg".

Ostatnim, dodatkowym elementem marketingu-mix, podkre$lanym przez
A Payne’a, sg procesy, czyli wszystkie procedury, mechanizmy i czynnosci,
w wyniku ktérych produkt jest wytwarzany i dostarczany do klienta. Pracow-
nicy, aby realizowac cele firmy, musza wiedzie¢, w jaki sposéb maja postepowac.
Procedury obstugi klienta takze musza by¢ spisane i najlepiej, by przeprowa-
dzono cykl szkolen dla wszystkich pracownikéw, w pierwszej kolejnosci dla
stale wspétpracujacych z klientami. Strategia musi by¢ rozpisana na kazde
stanowisko pracy, tak aby dany pracownik wiedziat, jaki spos6b postepowania
jest od niego wymagany. Szczeg6lnie istotne jest wpisywanie przez wszystkich
zatrudnionych informacji o danym kliencie czy przeprowadzanej transakcji do

120K, Rogozinski, Nowy marketing ustug..., s. 40.

1 E, Flejterska, Czynnik ludzki w ustugach, w: Marketing ustug. Wybrane aspekty, red. ]. Perenc,
Szczecin 2005, s. 105.
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centralnej bazy danych'® Jest to jedna z procedur, od ktérej rozpowszechnie-
nia zalezy powodzenie wdrozenia marketingu relacji. Jak stwierdzaja ]. Plecner,
A. Schroder: wprowadzanie strategii marketingu relacji wymaga standaryzacji.
Chcgc na masowgq skale dostarcza¢ dopasowane do indywidualnych gustéw pro-
dukty, nalezy wprowadzi¢ bardzo precyzyjne schematy i procedury dziatania'®.
Uznanie proceséw za kolejny element marketingu-mix jest wiec koniecznoscia.

Roéwniez J. Otto™® zaleca w swoim modelu teorii marketingu relacji zasto-
sowanie dwéch dodatkowych instrumentdéw, oprocz klasycznego marketingu-
-mix w postaci 4P, ktérego gtéwnym celem jest zdobycie klientéw. Instrumenty
te maja na celu zatrzymanie klientéw i wystepuja w postaci marketingu-mix
II. J. Otto wymienia tu zastosowanie specjalnej obstugi oraz specjalnych pro-
gramoOw lojalno$ciowych, ktére majg by¢ skierowane przede wszystkim do naj-
wazniejszych odbiorcéw. W rezultacie autor postuluje podobne rozwigzanie jak
A. Payne. Gtéwna rdznica polega na skupieniu sie na najwazniejszych klientach,
anie na wszystkich nabywcach. Oczywiscie uzasadnione jest objecie kluczowych
klientow specjalng opieka i indywidualng obstugg dostosowana do potrzeb, co
zaleca J. Otto (o czym szerzej w dalszej cze$ci ksigzki).

H. Gordon stworzyt koncepcje 11C (od pierwszych liter nazw w jezyku
angielskim), ktéra w petny sposdb odzwierciedla instrumentarium stosowane
w marketingu relacji. Sktada sie z nastepujacych elementéw: klient, kategorie
produktow, zdolno$ci i zasoby, koszt, optacalnos$¢ i wartos¢, kontrola proceséw
od kontaktu do rozliczenia, integracja i wspétpraca, indywidualizacja, komu-
nikacja interaktywna i plasowanie, ocena dostawcy przez klienta, dbato$¢
o Klienta, fancuch partnerstwa®. W koncepcji tej centralnym punktem jest
klient i to wokdt niego koncentruje sie dziatalno$¢ firmy. H. Gordon podkresla
takze, Ze relacje muszg by¢ optacalne dla firmy, a generowane przez firme koszty
- kontrolowane.

Nalezy zgodzi¢ sie z pogladem ]. Otto, Ze poszukiwania idealnej kompozycji
marketingu-mix majq na celu stworzenie takiej koncepcji, ktéra umozliwitaby
uzyskanie maksymalnej efektywnosci i skutecznosci dziatania. Wtasciwy nacisk

22 Informacja o klientach to cenna wiedza, ktorej wiasciwe wykorzystanie umozliwia wytwo-
rzenie wiezi (o czym wiecej w rozdz. 4.3).

3], Plecner, A. Schroder, Marketing partnerski..., s. 28.
24 Por. J. Otto, Marketing relacji..., s. 266 -269.

15 7a E. Flejterska, L. Gracz, G. Rosa, A. Smalec, Marketing partnerski wybrane problemy, Wyd.
Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2008, s. 21.
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musi by¢ potozony na te elementy, ktore sq istotne z punktu widzenia dziatalno-
sci firmy's. Dlatego firmy wdrazajace marketing relacji, oprécz wymienionych
elementéw marketingu-mix, musza przeanalizowac specyfike branzy, w jakiej
funkcjonuja i ewentualnie doda¢ do tej listy dodatkowe elementy. W dobie
marketingu relacji ograniczenie marketingu-mix do klasycznej listy 4P bytoby
uproszczeniem.

1.6. Nowe podejscie do segmentacji rynku w marketingu relacji

Prekursorem teorii segmentacji byt W. Smith, ktéry jako pierwszy uzyt ter-
minu segmentacja w 1956 roku. Okreslit on segmentacje jako podziat rynku na
liczebnie mniejsze subrynki na podstawie odmiennych preferencji dotyczacych
produktu pomiedzy poszczegélnymi grupami'”’. Zdaniem Ph. Kotlera, nic nie ma
w dzisiejszym marketingu tak kluczowego znaczenia, jak segmentacja rynku
i ukierunkowanie dziatan na okres$lonego odbiorce. Problem w tym, Ze trady-
cyjna segmentacja, nawet jesli jest tworzona na podstawie ztoZonych kryteriéw,
nie gwarantuje sukcesu tworzenia i utrzymania relacji z klientem'?. Klasyczna
koncepcja marketingu opiera sie na procesie segmentacji (na podstawie réznych
cech demograficznych, geograficznych, psychograficznych, sposobéw zacho-
wania) i opracowaniu kompozycji marketingu-mix dla wyodrebnionych w ten
spos6b wzglednie jednorodnych grup konsumentéw. Wiedza na temat klientéw
ogranicza sie do rozpoznania podstawowych cech charakterystycznych kupujg-
cych i potaczenia ich w segmenty opisane za pomoca kilku zmiennych. Bazuje
sie na przekonaniu, Ze przedstawiciele tych samych grup bedg mieli podobne
potrzeby i preferencje. Klienci stanowiacy jeden segment coraz bardziej rézni-
cuja swoje wymagania'®. Takie dziatania powodujg jednak niepetnga satysfakcje
poszczegdblnych klientéw. Kazdy ma swoje indywidualne potrzeby, preferencje,
ktérych nie bierze sie pod uwage przy tworzeniu oferty dla danego segmentu.
Nie oznacza to jednak, ze segmentacja w takim ujeciu jest nieuzyteczna.

126], Otto, Marketing relacji..., s. 16.

277a D. Bryniak, Segmentacja dynamiczna - rozwdj koncepcji i metod badawczych, ,Marketing
i Rynek” nr 7/2006, s. 2.

128 M. Cieslak-Grzegorczyk, Segmentacja w marketingu relacji, ,Modern Marketing” 12/2000,
s. 64.

129 M. Trojanowski, W kierunku budowania wiezi z klientami..., s. 31.
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Powinna zosta¢ uzupetnieniona o nowe trendy, ktoére przyblizono w niniejszym
podpunkcie.

W opinii autorki ideatem byloby podejscie ,jeden na jeden”, czyli dosto-
sowanie oferty do potrzeb pojedynczego klienta, wéwczas jego potrzeby
moglyby zosta¢ w pelni zaspokojone. Klient bytby wowczas w petni usatysfak-
cjonowany, co mogtoby znacznie zwiekszy¢ prawdopodobienstwo ponownych
zakupdéw. Jednakze takie dziatanie pociaga za sobg olbrzymie koszty - dotarcia
do klienta, poznania preferencji, opracowania oferty i dostarczenia produktu.
W niewielu branzach jest to ekonomicznie uzasadnione. Dylemat mozna roz-
wigza¢ w dwojaki sposdb: opracowac dla klientow tatwe do komponowania
oferty lub tez wybra¢ najbardziej warto$ciowych nabywcéw i zindywidualizo-
wac obstuge tej grupy. Obydwa rozwigzania sg zgodne z ideg marketingu relacji
i omowiono je w dalszej czesci ksigzki.

Zastosowanie marketingu relacji nie oznacza rezygnacji z przeprowa-
dzania procesu segmentacji rynku i wyboru rynkéw docelowych. Jest to
raczej kolejny etap rozwoju od marketingu masowego do marketingu zr6znico-
wanego oraz marketingu skoncentrowanego (rysunek 1.8).

marketing || marketing || marketing || marketing
masowy [ segmentow [ nisz [ ] indywidualny
lata 60. lata 70. lata 80. lata 90.

Rysunek 1.8. Ewolucja marketingu zdeterminowana réznicowaniem sie rynku

Zrédto: J. Otto ], Marketing relacji..., s. 28.

Lata szesédziesigte XX wieku to czas rynku jednolitego, a stosowane wow-
czas narzedzia marketingu masowego jako instrument komunikacji wykorzy-
stywaty gtéwnie reklame. W latach siedemdzisiatych upowszechnita sie kon-
cepcja segmentacji rynku, czyli podziatu rynku na mniejsze czesci, podobne do
siebie pod wzgledem wybranych cech. Proces ten w latach osiemdzisigtych sie
pogtebit, a rynek dzielono na coraz mniejsze segmenty zwane niszami o specy-
ficznych potrzebach. Trend réznicowania rynku trwa do dzi$ i przybiera obecnie
forme marketingu indywidualnego. Ta trudna do realizacji na szeroka skale
koncepcja polega na dostosowywaniu ofert do indywidualnych i czesto niepo-
wtarzalnych wymagan klientéw. Przyktadem moze by¢ koncepcja zarzadzania
relacjami z kluczowymi klientami K. Burnetta, w ktérej kazdy pojedynczy klient
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jest segmentem rynku®’. Wykorzystywane sa w tym celu bazy danych i kanaty
umozliwiajace bezposrednig komunikacje z poszczegdélnymi klientami. Obec-
nie coraz cze$ciej méwi sie o zmniejszaniu wielko$ci segmentéw rynkowych,
az do docelowo obejmujacej kilku lub jednego konsumenta. Klienci chcg by¢
traktowani indywidualnie i takie dziatania firmy buduja wiezi, sktaniajg do
bycia lojalnym. Przejawami indywidualnego podejscia jest: bezposredni kontakt
z Klientem, interaktywna komunikacja, indywidualizacja oferty®. Jednak rodzi
to kolejne pytanie, jak sprosta¢ zindywidualizowanym wymaganiom, jezeli
firma posiada wielu klientow. Odpowiedzia jest tzw. masowa indywidualizacja
(o ktorej szerzej w rozdziale 3.4.5). Opisany kierunek zmian nie oznacza jednak,
ze marketing masowy czy celowy nie beda przez firmy stosowane. Pokazuje
jedynie trend, ktéry oznacza, ze marketing zindywidualizowany zyskuje na zna-
czeniu i jest coraz bardziej popularny.

Marketing relacji wymaga zdefiniowania na nowo pojecia segmentu rynku
(zwtaszcza jego rozlegtosci) oraz wyboru kryteriéw segmentacji. Ewolucje sto-
sowanych kryteriéw segmentacji pokazuje rysunek 1.9. Coraz cze$ciej segmenty
ulegaja zmniejszeniu, aby docelowo osiggna¢ rozmiar jednego kluczowego
klienta (szczeg6lnie na rynku débr przemystowych).

Rozwdj Ujecie mikro- Ujecie Ujecie Ujecie
teorii segmentacji ekonomiczne behawioralne motywacyjne relacyjne
Lata 50. XX w. Lata 60. Lata 70. Lata 80.
Giowne krytefrla Geograflc.zne, Behawioralne | Psychograficzne Loj alnosc/, p
segmentacji demograficzne zyskownos¢

Rysunek 1.9. Rozwdj teorii segmentacji oraz odpowiadajgce poszczegdlnym
etapom gtéwne kryteria segmentacji

Zrédto: D. Bryniak, Segmentacja dynamiczna..., s. 3.

BOK. Burnett, Relacje z kluczowymi klientami, Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2002, s. 24.
O wspétpracy na poziomie jeden na jeden takze w: A. Pabian, Promocja nowoczesne Srodki
i formy, Difin, Warszawa 2008, s. 19; M. Kaczmarek, Strategia segmentaciji..., s. 39; F. Newell,
Lojalnosé.com. Zarzqdzanie relacjami z klientami w nowej erze marketingu internetowego,
IFC Press, Krakow 2002, s. 65-74; |. Szczap, Marketing one-to-one, ,Marketing w Praktyce”
nr 3/1999,s.57.

1], KarwowskKi, Indywidualnie do klienta, ,Marketing w Praktyce” nr 4/1999, s. 52.
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W klasycznej segmentacji podziatu rynku dokonuje sie a priori, bazujac na
kryteriach demograficznych, geograficznych, socjoekonomicznych. W dalszym
rozwoju segmentacji, w odniesieniu do klientéw i na podstawie informacji
zawartych w bazie danych, mozliwe jest wykorzystanie w szerokim zakresie seg-
mentacji ex post. Jest ona bardziej skuteczna, poniewaz za podstawe ma Kryteria
behawioralne, czyli wzorce zachowan klientéw (reakcje na akcje promocyjne,
wybierane sposoby komunikacji z firma), psychograficzne (styl zycia, klasa spo-
teczna) oraz zwyczaje zakupowe™. Dzieki temu mozna na przyktad wyodrebni¢
klientéw Kkorzystajacych z Internetu i komunikowac sie z nimi za posrednictwem
tego medium, co ogranicza koszty firmy. Takim osobom mozna takze zapropono-
wac korzystanie w szerszym zakresie z ustug on-line, na przyktad obstuge kont
bankowych przez Internet, co oprocz obnizenia kosztéw operacyjnych moze
zwiekszy¢ zadowolenie klientéw (bez kolejek, dostep do ustug 24 godziny na
dobe). Przesledzenie wzorcow zachowan moze umozliwi¢ wykreowanie wielu
specyficznych rozwigzan, zwiekszajgcych lojalnos¢ klientow.

Nalezy sie zgodzi¢ z pogladem ]. Otto, ze dotychczas stosowane czynniki
rozrézniajgce klientéw wydajg sie mniej wazne w zestawieniu z narzucajacg sie
segmentacja wedtug kryterium optacalnos$ci klienta, ktora jest wspotczesnie
coraz czesciej wykorzystywana. W istocie wtasnie ten czynnik prawdziwie réz-
nicuje konsumentoéw'®. Zdaniem tego autora, gtléwnym wskaznikiem podziatu
klientow powinna by¢ ich optacalnos¢ dla firmy, a dopiero pdzniej moze naste-
powacé bardziej szczegétowa segmentacja wedtug innych miernikéw, dzieki
czemu tradycyjne Kryteria podziatu rynku pozwalajg doprecyzowac poszcze-
gblne segmenty.

Dziatania z zakresu marketingu relacji powinny koncentrowac¢ sie na klien-
tach generujacych najwieksze zyski. Dzieki centralnej bazie danych mozliwa jest
ocena warto$ci klienta dla firmy, do czego stosuje sie coraz czesciej koncepcje
wartos$ci zyciowej Klienta (ang. customer lifetime value w skrécie CLTV), czyli
wartoéci klienta dla przedsiebiorstwa®®. Warto$¢ zyciowg klienta oblicza sie

132 M. Mitrega, Marketing relacji..., s. 43.

133], Otto, Marketing relacji..., s. 120, a takze M. Pluta-Olearnik, Marketing ustug bankowych...,
s. 29-30.

134 Koncepcja wartos$ci zyciowej klienta jest obecna w literaturze marketingowej od konca lat
80. XX w. Znaczenie koncepcji wartosci zyciowej klienta podkresla literatura z zakresu mar-
ketingu bezposredniego i stosowania systeméw CRM (ang. Customer Relationship Manage-
ment). Por. M. Awdziej, Modelowe koncepcje Zyciowej wartosci klienta, ,Marketing i Rynek”
nr7/2007.

67



MODEL KSZTALTOWANIA LO]ALNOéCI KONSUMENTOW W STOSUNKU DO MARKI

w jednostkach monetarnych i jest to warto$¢ dochodu, jaki firma moze uzyskag,
obstugujac danego klienta w catym okresie dokonywania przez niego zakupéw.
Szacujac CLTV, nalezy zsumowaé catkowite przychody wygenerowane przez
danego klienta i pomniejszy¢ je o koszty jego zdobycia obstugi i utrzymania'®.
W przeciwienstwie do zyskownosci klienta, CLTV okresla przyszte przychody
i ma charakter prognozy, obrazujacej przypuszczalng ekonomiczng wartos$é
relacji z klientem. Na przyktad General Motors szacuje, ze warto$¢ CLTV lojal-
nego klienta wynosi 400.000 USD. Ocenia sie, Ze dla lojalnego klienta supermar-
ketu CLTV wynosi 250.000 USD.

Sama kalkulacja wartosci zyciowej klienta moze by¢ wykonywana na kilka
sposobdw (szczegbétowe omoéwienie w rozdz. 4.2). Najpopularniejsza jest
metoda sktadajgca sie z dwdch etapéw. W pierwszym etapie analizowana jest
historia zakupdw klienta i na tej podstawie dokonuje sie ekstrapolacji dotych-
czasowych zachowan klienta i prognozy jego postepowania w przysztosci. Mimo
trudnosci z kalkulacja wartosci zyciowej klientéw w dobie marketingu relacji
segmentacja wedtug wartosci nabywcéw dla firmy jest koniecznoscia. Tak prze-
prowadzona segmentacja pozwala firmie obstugiwa¢ bardziej zyskowne grupy
klientow w odmienny spos6b®®. Proces segmentacji powinien zatem przebiegac
dwuetapowo',

Etap L. Klasyfikacja klientéw wedlug wartosci dla firmy - pozwala wyod-
rebni¢ podstawowe trzy kategorie klientéw i stosowa¢ wobec nich odrebne
strategie postepowania (szczegdétowe omdéwienie w rozdz. 4.2).

Etap II. Klasyfikacja klientéw wedlug specyficznych potrzeb. Po przepro-
wadzeniu wstepnej segmentacji wedtug kryterium optacalnosci nalezy w grupie
klientow majacych dla firmy najwiekszg warto$¢ poszukac innych cech wyro6z-
niajacych mniejsze segmenty (na przyktad stosujac kryteria demograficzne,
psychograficzne czy behawioralne) lub tez zastosowaé rozwigzanie marketingu
indywidualnego. W drugim etapie brane sg pod uwage potrzeby konsumentéw

135 Na podst.: M. Oleksza, CLTV: ile wart jest klient, ,Marketing w Praktyce”, nr 7/2002, s. 53;
M. Cichosz, Zyciowa wartos¢ klienta i jej znaczenie dla firmy, ,Marketing i Rynek” nr 12/2005,
s.9; A. Gardeta, Programy lojalnosciowe — moda czy realne korzysci, ,Marketing w Praktyce”,
nr8/2002,s.52.

136 M. Trojanowski, W kierunku budowania wiezi z klientami..., s. 35; M. Cieslak-Grzegorczyk,
Segmentacja w marketingu relacji..., s. 68.

37 Por. D. Peppers, M. Rogers, The One-to-One Fieldbook. The Complete Toolkit for Implementing
a 1tol Marketing Program, Doubleday, New York 1999, s. 57-59.
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i dla kazdego wyodrebnionego segmentu opracowywany jest odrebny program
marketingowy.

Segmentacja w marketingu relacji odgrywa bardzo wazna role, poniewaz
umozliwia lepsze i bardziej efektywne zaspokajanie potrzeb klientéw. Zastoso-
wanie do réznicowania klientéw postulowanego przez wielu badaczy kryterium
optacalnosci pozwala firmie lepiej alokowa¢ budzet marketingowy i skupiac sie
na budowaniu lojalnos$ci najbardziej wartosciowych klientéw. Zdaniem autorki,
dzieki wyodrebnieniu segmentéw o okreslonym potencjale mozna okreslic,
jakie $rodki przeznaczy¢ na kreowanie lojalnosci klientéw z kazdego z nich.
Zdecydowanie lepiej zatrzymac klientdw z segmentow generujacych najwieksze
zyski poprzez zastosowanie takich narzedzi, ktére sprawig, ze beda oni bardziej
usatysfakcjonowani z kontaktow z firma.

Drugim, zgodnym z koncepcja marketingu relacji, rozwiazaniem problemu
réznicowania klientéw jest zastosowanie marketingu indywidualnego. Pro-
blemem moze by¢ jednak optacalno$¢ takiego rozwigzania, a wiec kazda firma
w zalezno$ci od specyfiki branzy i sytuacji ekonomicznej powinna zadecydowac,
ktory spos6b segmentacji wybrac.
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Rozdzial I1

ZNACZENIE LOJALNOSCI KLIENTA
WOBEC MARKI PRODUKTU

2.1. Definicja i miejsce marki we wspoétczesnym marketingu

Juz w starozytnej Syrii, Egipcie, Babilonii, Grecji, Rzymie i Chinach oznaczenie
marki umieszczano na wyrobach ceramicznych. Najstarsze znaleziska archeolo-
giczne maja 7000 lat. Znak umieszczony na wyrobach garncarskich miat wska-
zywac zaktad rzemie$lniczy, w ktorym produkt zostat wykonany'. Poczatkiem
regularnego nadawania marek, w dzisiejszym rozumieniu tego pojecia, stato sie
przyjecie monogramu KPM oraz dwéch skrzyzowanych mieczy, jako oznaczenia
wyrobow Krélewskiej Manufaktury w Mi$ni w 1723 roku?

Z naukowego punktu widzenia marka jest czym$ odmiennym od znaku
towarowego. . Altkorn definiuje marke (ang. brand) jako nazwe, symbol, napis,
wzo6r albo ich kombinacje, kompozycje kolorystyczng, melodie lub zestawienie
wszystkich tych elementéw, wykorzystywanych w celu odrdéznienia danego
produktu od produktéw konkurencyjnych. Marka produktu pozwala zidentyfi-
kowa¢ sprzedawce lub producenta®. Znakiem towarowym, zgodnie z obowigzu-
jaca ustawg, moze by¢: kazde oznaczenie przedstawione w sposéb graficzny lub
takie, ktére da sie w sposob graficzny wyrazié, jezeli oznaczenie takie nadaje sie do
odrézniania w obrocie towardw jednego przedsiebiorstwa od tego samego rodzaju
towardw innych przedsiebiorstw*. Wszystkie znaki handlowe sa markami, ale nie
wszystkie marki sg znakami handlowymi. Marka jest wiec pojeciem szerszym.

I M.K. Witek-Hajduk, Zarzqdzanie markq, Difin, Warszawa 2001, s. 17.

2 A. Oleksiuk, Marketing ustug turystycznych..., s. 193, a takze ]. Kall, Silna marka. Istota i kre-
owanie, PWE, Warszawa 2001, s. 11.

8 Na podstawie Podstawy marketingu, red. J. Alkorn..., s. 151-152.
* Prawo wiasnosci przemystowej, DzU 2001, nr 49, poz. 508.
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Poniewaz znak towarowy wptywa na rynkowa pozycje przedsiebiorstwa, jest
tym samym traktowany jako podlegajacy ochronie sktadnik majatku firmy.

Z punktu widzenia producenta marka®:

a) umozliwia podziat rynku na segmenty - poprzez stosowanie réznych marek;
b) wyréznia produkt sposrdéd pozostatych ofert i wspomaga jego promocje;

¢) pomaga zdobywa¢ nowych klientow poprzez dziatania promocyjne;

d) wzmacnia lojalno$¢ klientéw - dzieki mozliwosci uporzadkowania skojarzen

z dang marka;

e) dostarcza wiekszych zyskow niz produkt bezmarkowy (wyzsza cena, czesciej
wybierana);

f) pozwala na nadawanie innym produktom tej samej marki (marka rodzinna);

g) ma wartos¢ finansowa - przedsiebiorstwo dysponujace silng marka jest
warte znacznie wiecej niz same aktywa materialne (np. Google, Disney,

Mercedes);

h) zwieksza site przetargowa producenta w kanatach dystrybucji;
i) moze by¢ instrumentem ochrony prawnej przed nasladowcami (jesli jest
zastrzezona jako znak towarowy).

Konsument kojarzy marke z nazwa produktu i jego znakiem graficznym
(logo), specyficznym ksztaltem opakowania, kolorami firmowymi; czyli atrybu-
tami, ktére pozwalajg mu odr6zni¢ produkt od innych z danej kategorii. Marka
utatwia konsumentowi podjecie decyzji zakupu, gdyz pozwala uporzadkowac
wiele informacji. Znana klientowi marka to nie tylko symbol, ale rowniez wiele
skojarzen, emocji, ktére powstaja w jego swiadomosci. Z punktu widzenia kon-
sumenta marka petni nastepujace funkcje®:

a) identyfikacyjna - wyréznia produkt sposréd catej gamy innych;

b) oznaczania - pozwala nabywcy zorientowac sie w strukturze podazy, w roz-
szerzaniu gamy produktéw tej samej marki;

c) wzbogacania oferty - r6zne mozliwo$ci wyboru pomiedzy markami spra-
wiajg, ze konsumpcja i posiadanie wybranej marki moze stac sie zrédtem
satysfakcji i przyjemnosci;

> A. Oleksiuk, Marketing ustug turystycznych..., s. 193; M. Debski, Polskie marki produktowe
w okresie przemian gospodarczych, ,Marketing i Rynek” nr 7/2004, s. 22; ]. Kall, Silna
marka..., s. 15-24.

6 K. Mazurek-Lopacinska, Zachowania nabywcéw i ich konsekwencje marketingowe, War-
szawa 2003, s. 100; ]. Kall, Promocja sprzedazy, Business Press Ltd, Warszawa, s. 31-32;
J. Altkorn, Strategia marki, PWE, Warszawa 1999, s. 12-14.
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d) ulatwiania zakupu - upraszcza podejmowanie decyzji, dostarczajac okre-
Slonych informacji o produkcie, dzieki temu nabywca moze bazowaé na
doswiadczeniu i informacjach z réznych zrédet;

e) gwarancyjng - potwierdza okreslong jakos¢ i obiecuje spodziewane korzy-
$ci, jest wiec czynnikiem redukcji ryzyka, szczegélnie waznym w przypadku
nowych produktow;

f) personalizacji (funkcja symboliczna) - pozwala podkresli¢c odrebnosé
nabywcy oraz podkresli¢ miejsce w hierarchii spotecznej, moze mie¢ row-
niez warto$¢ symboliczna.

W opinii autorki niniejszego opracowania, marka stanowi zapewnie-
nie, Ze produkt charakteryzuje sie okreslonymi cechami, ktére sa znane
nabywcy czy to z wlasnego doswiadczenia, opiséw znajomych, czy tez
reklam. Cechy, ktére tworza marke, moga by¢ rzeczywiste lub ztudne, racjo-
nalne lub emocjonalne, realne lub nieuchwytne. Funkcjonowanie marki dotyczy
wiec w duzej mierze emocji, jakich dostarcza produkt oraz pamieci nabywcy’.
J. Lawicki podkresla, Ze ludzie kupuja produkty, ale wybieraja marki, poniewaz
dostarczaja one korzysci w sferze emocjonalnej. Zdaniem tego autora, marka
musi zaspokaja¢ oczekiwania klientéw na wielu ptaszczyznach - poczawszy od
zaufania do producenta, poprzez wtasciwe opakowanie (funkcjonalne, przycig-
gajace wzrok), a skonczywszy na obstudze sprzedazowej i posprzedazowejs.
M. Debski stusznie zauwaza, ze produkt zaspokaja przede wszystkim potrzeby
fizyczne Kklienta, za$ marka odpowiada gtéwnie za zaspokajanie potrzeb psycho-
logicznych odbiorcy. Marka stanowi wiec uzupetnienie produktu. Jak Zzadne inne
narzedzie marketingu, odpowiada za psychologiczne zréznicowanie produktu?®.

Badanie TNS OBOP ,,Co Polacy sadzg o marce”, przeprowadzone w sierpniu
2005 roku, dostarcza wartos$ciowych informacji o opiniach polskich nabywcow
na temat produktéw opatrzonych marka. Rysunek 2.1. prezentuje, jakie cechy
kojarza sie polskim klientom z produktem markowym?®.

7 G. Swiatowy, M. Pluta-Olearnik, Kreowanie lojalnosci klientéw poprzez marke i jakos$é ustug,
PN AE nr 852, Wroctaw 2000, s. 52, a takze M. Debski, Kreowanie silnej marki, PWE, War-
szawa 2009, s. 9-13.

8 ]. Lawicki, Decyduje marka, ,Marketing w Praktyce” nr 12/2006, s. 15.

9 M. Debski, Kreowanie silnej marki..., s. 16, a takze M. Nejman, Budowanie lojalnosci klientow
a marki wtasne handlu, ZN AE Poznan nr 34/2004, s. 84; L. de Chernatony, Marka, GWP,
Gdansk 2003, s. 20-21.

10 www.promarka.pl/aktualnosci (06.2008).
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wysoka jako$¢

znany producent

trwaty produkt

wysoka cena

bezpieczne w uzyciu

mozliwo$¢ reklamacji

oparty na nowych technologiach
tatwa dostepnosé

Rysunek 2.1. Cechy charakteryzujgce produkty markowe wedtug Polakow
Zr6dto: badanie TNS OBOP 2005, www.promarka.pl (06.2008).

Marka jest dla kupujacych przede wszystkim gwarancjg produktu wysokiej
jakosSci i trwatos$ci oraz zapewnia bezpieczenstwo uzycia. Nabywanie produk-
tow opatrzonych marka wiaze sie przede wszystkim ze zmniejszeniem ryzyka,
zwigzanego z zakupem towaru niespeiniajagcego wymagan nabywcy. Konsu-
menci, ktérzy cenig swoj czas, wolg czesto zaptaci¢ wiecej za pewnos¢, Ze nie
beda mieli z produktem zadnych probleméw'. M. Debski stwierdza nawet, ze
marki zaczynajq istnie¢ i odgrywac znaczaca role dopiero wéwczas, gdy klient
postrzega ryzyko podjecia btednej decyzji®.

W opinii wielu Polakéw (41% badanych) produkt markowy to taki, za ktory
zaptaci¢ trzeba wyzsza cene i to tylko ze wzgledu na opatrzenie znanym logo

1 Na przyktad przy zakupie produktéw spozywczych marka kojarzy sie przede wszystkim
z wysokim poziomem jako$ci - 76% wskazan, za A. Baruk, Znaczenie marek produktéw spo-
zywczych w opiniach polskich nabywcéw, ,Marketing i Rynek” nr 2/2009, s. 33.

2 p. Kwiatkowski, Wartos¢ marki dla klienta, ,Marketing w Praktyce” nr 6/2002, s. 19. Role
marki w zmniejszaniu ryzyka przy zakupie produktéw spozywczych podkreslaja takze:
A. Baruk, Znaczenie marek produktéw spozywczych..., s. 34; H. Beckwith, Sprzeda¢ niewi-
dzialne, Prészynski i S-ka, Warszawa 2000, s. 132-135; J. Kall, Jak zbudowa¢ silng marke od
podstaw, Wyd. Helion, Gliwice 2006, s. 13-14.

3 M. Debski, Kreowanie silnej marki..., s. 23-24.
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(marka), co moze oznacza¢ pewng bariere w momencie zakupu. Autorka niniej-
szego opracowania jest zdania, Ze réznice cenowe pomiedzy produktami marko-
wymi a pozostaltymi bedg z czasem malaty. Rywalizacja pomiedzy producentami
réznych marek o utrzymanie klienta prowadzi do obnizania cen, dzieki czemu
produkty opatrzone znang marka stajg sie dostepne dla wiekszosci polskich
nabywcow.

Z badan D. Szczerbickiej wynika, ze Polacy, robiagc codzienne zakupy, chet-
nie wybieraja produkty markowe (80% badanych kupuje artykuty markowe).
Mniej niz 1/5 Polakéw stwierdzito, ze kupuje towary markowe ,bardzo rzadko”
lub ,nigdy”. Ponad potowa Polakéw uwaza, Ze markowe produkty sa nowocze-
sne i innowacyjne, a 75%, ze sa po prostu lepsze niz produkty nieoznaczone
marka. Konsumenci przyznaja, Ze ufajg markom (78%), ze towary markowe im
sie podobaja (71%), a takze, ze sg sktonni zaptaci¢ za nie wiecej (ponad 50%
wskazan). Wedtug wiekszosci Polakéw (blisko 90%) produkty markowe s3
bardziej trwate, a do ich produkcji wykorzystywane sa najnowsze technologie'.
Az 36% badanych Polakéw twierdzi, Ze wola nic nie kupi¢, niz zaryzykowac
zakup nieznanej marki®. Marka umozliwia zidentyfikowanie producenta, ktory
w odczuciu nabywcéw ponosi za niego wiekszg odpowiedzialno$¢. Marka jest
wiec przede wszystkim gwarantem jako$ci produktu.

Duza czes$¢ klientéw jest lojalna wzgledem jednej lub kilku marek i w ich
ramach stara sie zaspokaja¢ swoje potrzeby. Dlatego producenci staraja sie
sprostac jak najwiekszej liczbie réznorodnych wymagan nabywcéw i oferuja
pod jedng marka kilkanascie odmian produktu - stosujac tzw. marke rodzinng
(szczegolnie dotyczy to kosmetykdw, stodyczy). Z tego powodu firma Colgate
oferuje az 56 produktéow zwigzanych z higiena jamy ustnej, za$ Gilette ma
w swojej ofercie az 94 rodzajow produktéw do golenia'®. W ten sposéb konsu-
menci nie muszg zmienia¢ marki, by zaspokoi¢ swoje potrzeby, przenosza swoje
pozytywne skojarzenia zwigzane z dang marka na nowy produkt. Dzieki temu
klient ma zapewnienie wysokiej jakos$ci, jaka gwarantuje marka, jednocze$nie
realizowane s3 jego potrzeby zmiany i nowosci. Jak wykazaty badania przyta-
czane przez S. Smyczka: lojalno$¢ klienta jest niska wzgledem danej marki,
jesli korzysta on tylko z jednego produktu. Stopien jego lojalnosci znacznie

4 D. Szczerbicka, Postaw na marke, ,Marketing w Praktyce” nr 10/2005, s. 19.
5 www.promarka.pl/aktualnosci (06.2008).
16 p, Kwiatkowski, Wartos¢ marki dla klienta ..., s. 18.
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rosnie, gdy korzysta z wiekszej liczby produktéw danej marki. Mniejsza
sktonnos$¢ do zmiany marki wynika woéwczas z konieczno$ci zmiany kilku przy-
zwyczajen nabywcy i prowadzi do skomplikowania wielu proceséw decyzyjnych
zamiast jednego”.

Zwigzki z markami maja w duzej mierze charakter emocjonalny i to nie
tylko z markami ekskluzywnymi, takimi jak Harley Davidson, Mecedes Benz czy
BMW. Jak pokazujg badania przeprowadzone przez firme Research Internatio-
nal w 41 krajach, az 40% badanych czuje sie zwigzanych z markami lokalnymi
i towarzyszacymiim w zyciu codziennym, jak marki zywnosci, artykutéw higieny
osobistej, Srodkéw czystosci, telefondw, sprzetu grajacego czy ulubionej odziezy.
Jak stwierdza T. Jakubowski: marka moze by¢ klientowi obojetna lub przeciwnie
moze mie¢ na jej temat wyrobione zdanie, moze jqg uwielbia¢ albo wrecz jej nie
lubié. Ten wymiar emocjonalny, czyli relacja z markq decyduje o tym, czy klient
zechce w ogdle kupic¢ produkt, czy zrobi to raz, czy tez zakup powtorzy'®. Emo-
cjonalne i funkcjonalne komponenty marki, zdaniem P. Kwiatkowskiego, staja
sie prawie réwnorzedne, a koncentracja na intensywnych do$wiadczeniach
w momencie uzytkowania produktu sprawia, Ze marka postrzegana jest przez
pryzmat wiasnych potrzeb i funkcjonuje w ramach osobistej legendy tworzonej
w umysle konsumenta'®.

Jak stwierdza K. Mazurek-Lopacinska: zaréwno teorie psychologiczne jak
i wyniki badan empirycznych wykazujq, Ze konsumenci majq tendencje do wig-
zania symbolu marki z koncepcjq wtasnego ja*°. Nalezy takze podkresli¢, ze pro-
dukty markowe petnia czesto role elementu charakteryzujacego nabywce.
Dzieki niektérym markom ich uzytkownicy moga by¢ rozpoznawalni jako czton-
kowie grupy, z ktora sie identyfikuja. Jednak réwniez w przypadku towaréw
luksusowych marka i jej funkcja identyfikujaca nabywce ma ogromne znaczenie.
Posiadanie niektérych marek, ze wzgledu na ich wysoka cene i przez to trudna

17°S. Smyczek, Lojalnos¢ konsumentéw na rynku..., s. 95-96.

8 T. Jakubowski, Rozwdj marki a potencjat klienta, ,Marketing w Praktyce” nr 6/2002, s. 4,
atakze M. Zawada, 10 zasad budowania silnej marki, ,Marketing w Praktyce” nr 4/2001, s. 11.

9 P, Kwiatkowski, Zmniejsza sie spoteczna rola produktu, ,Media & Marketing” nr 22/2005.
Podobne opinie mozna znalez¢: M. Milewski, W co sie mtodzi strojg, ,Marketing w Praktyce”
nr 6/2006, s. 53; Z. Waskowski, Budowa lojalnosci wzgledem marki na rynku débr przemy-
stowych, ,Marketing i Rynek” nr 3/2001, s. 17-18.

20 K. Mazurek-topacinska, Zachowania nabywcéw..., s. 102, a takze: Altkorn, Strategia marki...,
s. 42-44; K. Presz, Badania wizerunku i pozycjonowania marki, ,Marketing w Praktyce” nr
12/2001, s. 9.
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dostepno$¢, stwarza dla zamoznego klienta mozliwo$¢ wyréznienia sie i pod-
kreslenia przynaleznosci do elity.

Nalezy wspomnie¢ takze o produktach opatrzonych logo sieci handlowych
(marka wtasna - private label, marka sklepu - store brand, marka posrednika,
marka prywatna), ktére rowniez w Polsce zyskujg na znaczeniu. S to produkty
opatrzone logo posrednika zamiast producenta?. Pod okresleniem marka wta-
sna nalezy rozumie¢ produkt wprowadzony do sprzedaZy w sieci handlowej pod
nazwq nadangq przez siec i dostepng tylko w sklepach tej sieci. Klienci wybieraja
towary opatrzone logo sklepu, wiedzac, ze sg one tansze. W Wielkiej Brytanii
hipermarkety w ciggu zaledwie 10 lat (1980-1990) niemal podwoity swoje
przychody, za§ w tym samym czasie znaczgco spadto przywigzanie Brytyjczy-
kéw do marki®.

Obecnie we wszystkich sieciach handlowych w Polsce mozna znalez¢ pro-
dukty opatrzone markami handlowymi sieci, a klienci coraz czesciej je wybieraja.
Sa to produkty proste, nieskomplikowane technologicznie, zazwyczaj znajdujace
sie w fazie wzrostu lub dojrzatosci rynkowej. Dlatego ws$réd marek wtasnych
az 85-90% oferty stanowia produkty zywnos$ciowe o szybkiej rotacji (mleko,
makarony, artykuty sypkie, nabiat), chemia gospodarcza (proszki do prania,
ptyny do ptukania, $rodki czyszczgce, ptyny do mycia naczyn, mydta), artykuty
biurowe, jak réwniez artykuty jednorazowe?®. Zdaniem autorki niniejszego
opracowania, wlasciciele hipermarketéw promuja marki witasne w celu
przywiazania nabywcéw do ich sieci handlowej, a nie do konkretnych
marek producentéw. W Polsce produkty private labels s zazwyczaj najtansze
w danej kategorii - $rednio 30% tansze niz produkty znanych marek, a jakoscia
staraja sie im doréwnac. Dzieki temu sieci zyskuja lojalnych klientéw (dotyczy
to gtéwnie o0séb oszczednych), a dodatkowo uniezalezniajg sie od warunkow
oferowanych przez znanych producentow.

Koncentracja handlu w duzych sieciach wynosi w Polsce ok. 40%, a w przy-
padku krajow tzw. ,starej Europy” nawet do 90%. Ta tendencja sprzyja roz-
wojowi marek wtasnych - ich iloSciowy udziat w poszczegdlnych kategoriach
produktowych w niektérych krajach siega nawet 40% (np. w Niemczech, Belgii,

2 M. Nejman, Budowanie lojalnosci klientow..., s. 87.

2 M. Laszczak, Lojalnosé¢ klienta zdobywana rozgtosem, ,Marketing w Praktyce” nr 2/2003,
s. 15-16.

2 M. Nejman, Budowanie lojalnosci klientéw..., s. 91. Szerzej o markach wlasnych w odniesieniu
do produktéw spozywczych w: A. Baruk, Znaczenie marek produktéw spozywczych..., s. 36.
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WIk. Brytanii), a w Szwajcarii udziaty marek wtasnych w niektérych kategoriach
przekraczajg nawet 50%. Podobna sytuacja moze mie¢ miejsce niedtugo réow-
niez w Polsce. Jak wynika z danych firmy Nielsen, w 2008 roku w Polsce, w przy-
padku produktéw spozywczych, marki wtasne odpowiadaty za 9,1% wartoSci
sprzedazy, a chemicznych za jedynie 8,6%%.

Wzrost znaczenia marek wtasnych niepokoi producentéw towaréw marko-
wych i w Polsce obserwowa¢ mozna préby obrony przed tego typu dziatalno-
$cig sieci handlowych (na przyktad kampania ProMarka , Wybierz markowe”).
Jednakze jak zauwaza M. Debski, wyniki badan pokazuja, ze producenci i deta-
lisci moga unikng¢ bezposredniej konkurencji, poniewaz mozna wyodrebnié
segmenty nabywcéw zainteresowanych jednym lub drugim rodzajem marki®.
W niniejszym opracowaniu ograniczono rozwazania do dziatan zmierzajgcych
do kreowania lojalnosci klientéw w stosunku do marki, podejmowanych bezpo-
$rednio przez producentéw badz ustugodawcow.

Podsumowujac powyzsze rozwazania, dla klienta marka jest gwarantem
wysokiego i statego poziomu jakoSci produktéw, utatwia ich identyfikacje,
skraca proces decyzji zakupowych i ogranicza ryzyko dokonania btednego
wyboru. Konsumenci kupuja produkty tych marek, ktére w najwiekszym stop-
niu odpowiadajg ich oczekiwaniom, niezaleznie od tego, czy te oczekiwania
majg charakter racjonalny, czy emocjonalny. Marka dla nabywcy jest wyobraze-
niem i opinig o produkcie oraz jego wytwoércy. Odpowiednio wykreowana marka
zajmuje cze$¢ Swiadomosci (takze pod$wiadomosci) klienta, przez co staje sie
mu znana, bliska, co zacheca do dokonywania powtérnych zakupéw. Efektem
koncowym jest wytworzenie wiezi z marka, czyli lojalno$¢, ktéra objawia sie
preferowaniem konkretnych produktow.

2.2. Definicja pojecia lojalnos¢ wzgledem marki

Lojalnos¢ klienta, jak podaje S. Kaczmarczyk, moze mie¢ miejsce w stosunku
do marki (produktu opatrzonego znakiem towarowym i/lub firmowym), miej-
sca sprzedazy lub sprzedawcy®. W niniejszym opracowaniu, ze wzgledu na
postawiong hipoteze badawczg, zostanie podjeta analiza lojalno$ci w stosunku

% za P. Mazurkiewicz, Marki wtasne podbijajq polski rynek, ,Rzeczpospolita” z 16.09.2009, s. B9.
% M. Debski, Kreowanie silnej marki..., s. 52.
% S, Kaczmarczyk, Lojalnos¢ nabywcy i metody jej badania, PN AE nr 1004, Wroctaw 2003, s. 224.
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do marki produktu (zaréwno débr materialnych, jak i ustug). Wiele miejsca
poswiecono zagadnieniu marki, poniewaz przywigzanie nabywcy do
towaru ,bezmarkowego” jest niemozliwe. To marka umozliwia skojarzenie
okres$lonych atrybutéw z danym produktem, utatwia tym samym podejmo-
wanie decyzji zakupowych. Niekoniecznie musi by¢ to powszechnie znana
i reklamowana marka, ale przynajmniej jednoznaczne oznaczenie producenta,
umozliwiajace rozpoznanie danego produktu. Jednak nalezy stwierdzi¢, ze lide-
rami wiekszo$ci kategorii sg produkty opatrzone znang marka?. T. Jakubowski
podaje, ze szybki rozwdj marek mial miejsce w XIX wieku w USA, a wiele z nich
stato sie markami wyjgtkowymi, ktére sg liderami kategorii produktowych do
dzi$. Wymieni¢ mozna Coca-Cole (powstata w 1886 r.), Heinza (1869 r.) czy
Levi’sa (1853 r.). Niewatpliwie sukces produktéw markowych byt mozliwy
dzieki lojalno$ci konsumentow?,

Zdefiniowanie pojecia lojalno$¢ klienta w stosunku do marki przysparza
zaréwno praktykom marketingu, jak i naukowcom wielu probleméw. W literatu-
rze marketingowej lojalno$¢ jest réwniez ujmowana zamiennie z nastepujacymi
terminami: satysfakcja, przyzwyczajenie, powtérne zakupy, preferencje, zaan-
gazowanie, zatrzymanie, przymus, przekazywanie dobrych opinii®. Brak jed-
noznacznej, powszechnie akceptowanej definicji lojalnosci klienta prowadzi do
wielu rozbiezno$cii odrebnych interpretacji zachowan klientéw. Czasami podaje
sie, ze lojalno$¢ jest synonimem wierno$ci®’. Zdaniem autorki niniejszego
opracowania, zazwyczaj klient jest tak dlugo lojalny, dop6ki ze zwigzku
z firma odnosi korzysci. Nie muszg to by¢ jedynie korzysci ekonomiczne, ale
réwniez zaspokajane potrzeby wyzszego rzedu, jak potrzeba przynaleznosci,
szacunku czy samorealizacji.

Mozna rozwaza¢, jakie symptomy $wiadcza o lojalnosci danego nabywcy -
jego zachowanie zakupowe, opinia 0o marce, a moze obydwa czynniki réwnocze-
$nie. Na tej podstawie mozna wyr6zni¢ dwie grupy definicji lojalnosci klienta.
Pierwsze podej$cie koncentruje sie na aktualnych zachowaniach nabywczych
konsumentdéw i tak rozpatrywano lojalno$¢ na poczatku badan. Drugie podej-
$cie uzupetnia analize zachowania klienta o aspekty psychologiczne.

77 D. Szczerbicka, Postaw na marke, ,Marketing w Praktyce” nr 10/2005, s. 18.

28 T. JakubowskKi, Lojalnos¢ a przywiqgzanie do marki, ,Marketing w Praktyce” nr 11/2001, s. 4.
2 Za W. Urban, D. Siemieniako, Lojalnos¢ klientéw..., s. 11.

30 Por. K. Mazurek-Lopacinska, Zachowania nabywcéw..., s. 104.
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W ujeciu behawioralnym lojalnos¢ traktowana jest jako zachowanie nabyw-
cze, d jego istota przejawia sie powtarzalnosciq zakupow®'. Podstawowym wyrdz-
nikiem lojalnych klientéw, na podstawie powyzszej definicji, jest wiec sam fakt
kupowania danej marki i powtarzalno$¢ zakupu. Takie podejScie prezentuje
autor jednej z pierwszych definicji tego pojecia - Copeland (1923 rok), ktéry
uwazat, ze osoba lojalna wobec marki to taka, ktéra kupuje te marke jako jedynq.
Z grona lojalnych klientéw wykluczat tym samym osoby, ktére z braku dane;j
marki w sklepie wybierajg inng czy kupujace dla odmiany dwie rézne marki.
Na podstawie tej definicji mozna wiec dokona¢ podziatu na klientéw jedynie
na dwie grupy - lojalnych i zmieniajagcych marki (ang. switchers). Taka definicja
funkcjonowata do konca lat czterdziestych XX wieku. W latach piec¢dziesigtych
popularna stata sie metoda wyznaczania lojalnosci wedtug udziatu potrzeb
(ang. share of requirements), na podstawie ktérej wyznaczano, jaki udziat sta-
nowi dana marka w catkowitych zakupach nabywcy produktéw z danej kate-
gorii. Granica lojalnosci ustalana byta zwykle na poziomie 2/3, co oznaczato, ze
do poziomu 67% (udziatu danej marki w catkowitych zakupach klienta) klient
zaliczany byt do nabywcéw nielojalnych, zas§ powyzej tego poziomu uznawany
byt za klienta lojalnego®.

Krytycy sa zdania, ze podej$cie behawioralne nie uwzglednia przyczyn, ktére
kieruja klientami podczas dokonywania wyboru marki, jak réwniez czynnikow
wplywajgcych na ten wybo6r®. Rozwaza sie jedynie powtarzalno$¢ zachowan
zakupowych, co jednak moze by¢ pozbawione gtebszych relacji z firma**. Tym-
czasem juz w 1969 roku badania dowiodty, Ze nabywcy moga kupowaé wciaz
te sama marke, nie przywiazujac sie do niej (ang. attached)®. Czesto zdarza sie,
ze konsumenci kierujg sie przy wyborze marki gtéwnie ceng lub dostepnoscia.
W momencie zmiany tego czynnika, uwazany za lojalnego nabywca, bez waha-
nia wybierze inng marke (tanszg albo w danym momencie dostepng). Podsta-
wowa zaletg podejscia behawioralnego do lojalnosci jest prostota dokonywania
pomiaréw, tatwej bowiem okresli¢, czy klienci dokonujg w firmie zakupéw,
anizeli okresli¢, jakie czynniki do tego doprowadzity i jakie odczucia ma klient
w stosunku do firmy.

81 Por. ]. Otto, Jako$¢ a rentownos¢ relacji z klientem, ,Marketing i Rynek” nr 3/1999, s. 6-13.
32 T. Jakubowski, Lojalnos¢ a przywiqzanie do marki..., s. 4.

3 M. Cichosz, Lojalnos¢ klienta wobec firmy..., s. 9.

3t R. Morgan, Loyalty Driver-zmierzy¢ lojalnos¢ wobec marki, ,Jmpact” nr 9/2002, s. 6.

% T. Jakubowski, Lojalnos¢ a przywiqzanie do marki..., s. 4.
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Jak stusznie zauwaza G. Urbanek: lojalnos$¢ jest intencjg albo predyspozycja
do zakupu (czyli postawa), podczas gdy retencja (powtérny zakup) jest zacho-
waniem. Jezeli klient jest lojalny, ma to odzwierciedlenie w jego zachowaniu
zakupowym, zdefiniowanym jako nielosowy zakup dokonywany w okre§lonym
czasie. Lojalny klient ma jednak dodatkowo specyficzne nastawienie do
tego, co i od kogo kupié¢®®. Powtarzalno$¢ zakupu jest czesto spowodowana
inercja, czyli biernoscig klienta powodowang niechecig do poszukiwania innych
ofert. Wynika¢ ona moze z charakteru nabywcy, wygody, postrzegania kosztow
zmiany dostawcy jako wysokich czy niedostrzegania réznic miedzy konkuren-
cyjnymi ofertami®’. W przypadku zachowania powtarzalnego nabywca wybiera
dana marke do momentu pojawienia sie lepszej, bardziej atrakcyjnej oferty,
a wowczas zmienia marke.

Wielu autoréw wyraza krytycyzm wobec definicji ujmujacych jedynie mier-
niki behawioralne (ang. behavioral measures) lojalno$ci, wyrazajace sie powta-
rzaniem zakupow. Zauwazy¢ nalezy takze, ze firmy posiadajgce monopol na
danym rynku lub obszarze, jak chociazby Poczta Polska na przesytki listowe do
50g, regionalni dystrybutorzy gazu czy energii, maja, zgodnie z tymi definicjami,
wytacznie lojalnych klientéw. O lojalnosci mozna méwic¢ dopiero na rynku
konkurencyjnym, Kiedy istnieje mozliwo$¢ wyboru. Jezeli dostawca jest
monopolistg, mozna méwi¢ o sytuacji przymusu, a nie rzeczywistej lojalnosci
klientow.

Podejscie emocjonalne, taczace lojalno$¢ z osobistymi odczuciami oraz
emocjami klienta, zapoczatkowane zostato pod koniec lat siedemdziesigtych
ubiegtego wieku i stanowi obecnie podstawe wiekszoSci definicji pojecia lojal-
nosci. Definicja R.L. Oliviera, wywodz3aca sie z tego nurtu, okresla lojalno$¢ jako:
gteboko zakorzenione przekonanie dotyczqce powtdrnego zakupu preferowanego
produktu lub ustugi, prowadzqce do dokonywania powtarzajqgcych sie zakupow
tego samego produktu bqgdZ produktéw tej samej marki, pomimo wystepujqcych
czynnikéw sytuacyjnych i dziatan marketingowych, majqcych na celu naktonienie
konsumenta do zmiany dostawcy.

Pelna definicja lojalnosci powinna uwzglednia¢ mierniki emocjonalne
zwigzane ze stosunkiem klienta do danej firmy (marki). Konieczne jest

3% G. Urbanek, Jako$¢, satysfakcja, lojalnosé, rentownosé..., s. 7.

%7 K. Siekierski, Badania Zrédet lojalnosci, s. 13. Szerzej o inercji jako jednym z istotnych czyn-
nikéw wptywajacych na lojalnos$¢ klienta w rozdz. 3.4.8.

3 R.L. Oliver, Whence Consumer Loyalty?, ,Journal of Marketing” No. 63/1999, s. 34-35.

81



MODEL KSZTALTOWANIA LO]ALNOéCI KONSUMENTOW W STOSUNKU DO MARKI

budowanie lojalno$ci, bazujacej na zaangazowaniu klienta i Swiadomym wybo-
rze danej marki. Kupujac produkt danej marki, lojalny klient ma poczucie wyjat-
kowo$ci, odczuwa sympatie lub inne pozytywne emocje, ktére, oprécz waloréow
praktycznych czy ekonomicznych produktu, motywujg go do powtarzania
zakupow.

Definicje lojalnos$ci nalezy wiec uzupemhic o aspekty psychologiczne, a wiec
opinie, jakg klient ma o firmie - czy jest do niej przywiazany, czy ja lubi. Na
przyktad T. Sztucki definiuje lojalno$¢ nabywcy wobec produktu lub marki jako:
dokonywanie przez nabywce statych zakupéw danego produktu, a takze obdarza-
nie go zaufaniem do tego stopnia, Ze nawet wtedy, gdy nadarza sie okazja kupna
produktu konkurencyjnego, nabywca pozostaje wierny pierwszemu produktowi.
Lojalny nabywca przekazuje zwykle innym klientom pozytywne opinie na temat
wybranego produktu®. Taka lojalno$¢ nie jest wytacznie nawykowa, nie wynika
z lenistwa czy przyzwyczajenia nabywcy do marki, ale ma charakter $wiado-
mego wyboru. Jest to lojalno$¢ aktywna, ktéra opiera sie na solidnych podsta-
wach, zaréwno racjonalnym przekonaniu, jak réwniez zaangazowaniu emocjo-
nalnym. Miernikami stosunku emocjonalnego klienta moga by¢ przywiazanie do
marki, poziom satysfakcji, sita zaangazowania w zwigzek z firma czy sktonnos¢
do udzielania rekomendacji. Mozna powiedzie¢, ze mierniki behawioralne
odzwierciedlaja stosunek klienta do firmy z perspektywy historycznej, nato-
miast mierniki emocjonalne dostarczajg wskazéwek co do przysztych zachowan
klienta®.

Najpelniejsza definicje lojalnos$ci przedstawita J. Griffin, okreslajac lojalnego
nabywce jako osobe, ktéra dokonuje regularnych i powtarzajacych sie zakupow
produktéw danej firmy, korzysta z wielu produktéw znajdujgcych sie w ofercie
asortymentowej firmy, udziela pozytywnych rekomendacji innym klientom,
a takze jest odporna na dziatania promocyjne firm konkurencyjnych*. Definicja
ta taczy elementy zaréwno podejscia behawioralnego, jak i emocjonalnego. Na
podkreslenie zastuguje odpornos¢ na dziatania konkurencji, klienci sa bowiem
$wiadomi istnienia ofert konkurencyjnych, ale ich nie wybieraja.

Z postawy (wewnetrznego nastawienia) wynika aspekt lojalnosci, ktéry
wyraza sie przywigzaniem do marki. Przywigzanie rzadko wystepuje bez

39 T. Sztucki, Encyklopedia marketingu. Definicje, zasady, metody, Ag. Wyd. Placet, Warszawa
1998s.153.

0 M. Cichosz, Lojalno$¢ klienta wobec firmy..., s. 10, a takze P. Zbiegniewski, Oda do wiernosci..., s. 66.
4 . Griffin, Customer Loyalty. How to Earn It..., s. 31.
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lojalnos$ci, natomiast powtarzalne zakupy marki bez przywigzania zdarzaja sie
relatywnie czesto. Osoby przywigzane do danej marki sg szczesliwe, uzywa-
jac konkretnego produktu, a istnienie innych marek jest dla nich nieistotne*.
Wybranie innego produktu postrzegane jest jako wybdr gorszy, do ktorego
sktania¢ moga okolicznosci (np. brak marki w danym miejscu sprzedazy), ale
przy nastepnej okazji nabywca powrdci do preferowanej marki. Istnienie uczu-
cia przywigzania do marki to dobre podtoze do budowania lojalno$ci. Miarg
przywiazania moze by¢ zachowanie klienta w stosunku do firmy w szerokim
zakresie®’. K. Mazurek-Lopacinska zauwaza, ze szczegdlnie silne przywigza-
nie do marki wystepuje, gdy marka odzwierciedla istotne warto$ci uznawane
przez konsumenta. Lojalnos¢ jest wéwczas stosunkowo silna, poniewaz opiera
sie zar6wno na cechach funkcjonalnych marki, jak i na jej charakterystyce
psychologicznej*.

M. Niesiobedzka w swoich badaniach wykazata, Ze osoby o nastawieniu
materialistycznym sa bardziej lojalnymi nabywcami. Posiadanie i groma-
dzenie stanowi dla nich pierwszoplanowy cel w zyciu, a posiadane zasoby mate-
rialne sa wyznacznikiem sukcesu zawodowego i osobistego oraz miarg poczucia
szcze$cia i zadowolenia z zycia. Osoby takie marki traktujg jako symbole, za
pomoca ktérych odbywa sie komunikacja z otoczeniem, sg wrazliwsze na marke
produktoéw, w wiekszym stopniu sktonne do powtarzania zakupéw markowych,
maja zdecydowanie bardziej pozytywny stosunek do marki i ogélnie sa bardziej
lojalnie wobec marek poszczegdlnych produktéw, niz osoby mniej zaabsorbo-
wane dobrami materialnymi*.

Lojalnos¢ jest postawa wobec marki. A. Falkowski i T. Tyszka podajg, ze
na postawe sktadaja sie trzy komponenty: 1) przekonania o tym, jaki jest obiekt
postawy; 2) komponent afektywny, czyli emocje zwigzane z tym obiektem
(np. pozytywne lub negatywne, przychylne lub nieprzychylne nastawienie) oraz

2 T. Jakubowski, Lojalnos¢ a przywiqzanie do marki..., s. 6-7; H. Wojnarowska, Typy lojalno-
Sci klientéw indywidualnych, ZN AE Krakow 2002 nr 602, s. 47-48. Por. takze T.O. Jones,
W.E. Sasser, Dlaczego uciekajq zadowoleni klienci..., s.101.

“ Oprocz wygtaszanych opinii i udzielanych rekomendacji konsumenckich takze aktywne
uczestnictwo w akcjach promocyjnych, zainteresowanie ankietami, deklaracje, dotyczace
przysztej wspétpracy z firmg czy uczestnictwo w imprezach firmowych. Za I. Szeszycka,
Dialog z klientem, ,Marketing w Praktyce” nr 2/1999, s. 53.

* K. Mazurek-Lopacinska, Zachowania nabywcéw..., s. 106.

%5 Badanie ilo$ciowe na prébie n = 381, przeprowadzone w 2008 r., préba wygodna, M. Niesio-
bedzka, Czy materialisci sq lojalni wobec marki?, ,Marketing i Rynek” nr 5/2008, s. 33-37.
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3) komponent behawioralny, to znaczy odnoszacy sie do dziatania (np. intencja
zakupu danego produktu)*t. Postawa jest rozumiana jako trwale korzystna lub
niekorzystna ocena (wynikajgca z doswiadczenia), emocjonalne odczucie oraz
sktonno$ci zwigzane z okreslonym przedmiotem lub ideg. Postawy prowadza do
wzglednie konsekwentnych zachowan ludzi wobec podobnych przedmiotéw czy
problemoéw. Dzieki temu nie muszg oni przeprowadzac¢ petnego procesu podej-
mowania decyzji w nowych sytuacjach, a wystarczy skorzystac z wcze$niejszych
doswiadczen i wykorzysta¢ wiedze o marce. Uksztaltowane postawy wobec
marek pozwalaja zaoszczedzi¢ czas, zmniejszy¢ ryzyko decyzyjne i generalnie
upraszczaja podejmowanie decyzji. Dlatego postawy bardzo trudno zmienic?.
Wedtug K. Mazurek-Lopacinskiej postawy okre$laja zachowania, a wiec dzi$
obserwowana postawa powoduje konkretne postepowanie w przysztosci*e.

Autorka niniejszego opracowania, po przeprowadzonej analizie, proponuje
nastepujaca definicje lojalnosci wobec marki: jest to wzglednie trwata postawa
klienta, ktora przejawia sie powtarzalnym w dluzszym okresie, $wiado-
mym wybieraniem produktéw danej marki, przy jednoczesnym emocjo-
nalnym przywigzaniu do niej i sklonnos$cia do ponoszenia wysitku w celu
jej nabycia. Warto podkresli¢ zwtaszcza ten ostatni aspekt, czyli gotowos¢ do
ponoszenia pewnego wysitku, co oznacza ze klient odczuwajacy potrzebe posia-
dania danego produktu, jezeli nie kupi go w danym punkcie handlowym (bo jest
niedostepny), odtozy zakup w czasie i bedzie szukat marki w innych sklepach
(dotyczy to zwtaszcza produktéw czesto kupowanych). Dowodzi to silnej lojal-
nosci wobec marki.

2.3. Znaczenie lojalnosci konsumenckiej dla wspo6tczesnych
przedsiebiorstw

Pojawienie sie zagadnienia lojalno$ci w marketingu wynikto przede wszyst-
kim ze zmian zachodzacych na rynkach. Potrzeba budowania lojalnosci klientow
jest najszybciej zauwazana na rynkach nasyconych, gdzie zatrzymanie klientéw

6 A. Falkowski, T. Tyszka, Psychologia zachowar konsumenckich, GWP, Gdansk 2009, s. 130.

* Ph. Kotler, Marketing..., s. 174. O znaczeniu postaw w procesie podejmowania decyzji
zakupowych takze: S. Kaczmarczyk, Zastosowanie badan marketingowych, PWE, Warszawa
2007, s. 59, 68; G.R. Foxall, R.E. Goldsmith, Psychologia konsumenta dla menedzera marke-
tingu, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1998, s. 124-125.

*8 Badania marketingowe, red. K. Mazurek-Lopacinska, Wyd. AE Wroctaw 2001, s. 152.
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jest konieczno$cia. Wynika to z tego, ze je$li rynek jest w fazie rozwoju, wéw-
czas znajduje sie na nim wielu nabywcéw, ktérzy jeszcze nie korzystali z danego
produktu i mozna tatwo zacheci¢ ich do dokonania zakupu. Na takim rynku pro-
ducenci i sprzedawcy nie odczuwajg silnej presji do zatrzymywania nabywcéw,
bo wiedza, zZe jezeli jeden klient odejdzie, to na jego miejsce mozna niewielkim
kosztem znaleZ¢ kilku nowych. Rotacja klientow trwa¢ moze do czasu, az rynek
sie nasyci, czyli sprzedaz osiagnie putap popytu potencjalnego. Wowczas znale-
zienie nowych klientéw i zachecenie ich do zakupu jest trudniejsze i drozsze, bo
wigze sie z konieczno$cig odebrania ich konkurencji®.

Na dojrzatym rynku zbilansowana warto$¢ obrotéw nie wzrasta, a firmom
coraz trudniej zwieksza¢ wartos¢ sprzedazy. Celem jest wiec utrzymanie osig-
gnietego poziomu rozwoju, co mozna osiggna¢ dzieki zacie$nianiu wiezi z klien-
tami, tak aby nadal korzystali z ustug firmy. Sytuacja taka odnosi sie szczegélnie
do rynku débr przemystowych, ale réwniez w wielu branzach detalicznych
popyt wykazuje tendencje do stabilizacji na pewnym poziomie. Dojrzaty rynek
wymusza wieksza dbatos¢ firm o klientéw juz posiadanych. W panstwach wyso-
korozwinietych problematyka budowania lojalno$ci zaczeto interesowac sie juz
w latach siedemdziesigtych XX wieku, co wigzato sie z nasyceniem rynku towa-
rami i trudno$ciami w sprzedazy nadmiaru produkcji. Podobna sytuacja w Pol-
sce pojawita sie dopiero pod koniec lat dziewiec¢dziesigtych i dlatego dopiero
wtedy polscy menedzerowie zainteresowali sie lojalno$cig nabywcow™.

Na podstawie stopnia lojalno$ci wobec marki w portfelu klientow firmy
mozna wyro6znic nastepujace cztery kategorie klientow®.

1. Klienci lojalni (ang. loyals) maja duzy udziat w cato$ci sprzedazy i zazwy-
czaj sa dochodowi dla firmy. Zywia sympatie do marki i nawet jezeli czasem
zmuszeni przez okolicznos$ci kupuja u konkurencji, to wracaja do firmy.

2. Klienci zwyczajowi (ang. habituals) generuja spory dochdd, dokonuja zaku-
poOw w sposob rutynowy, a o wyborze marki decyduje raczej przyzwyczaje-
nie (inercja). Latwo mogg sta¢ sie klientami konkurencji, jezeli zmienia sie
warunki zakupu.

% M. Trojanowski, W kierunku budowania wiezi z klientami..., s. 31.

0 Duze znaczenie ma specyfika branzy, w niektérych branzach duza konkurencja spowodo-
wata wczes$niejsze zainteresowanie tematyka lojalno$ci klienta, por. J. Otto, Rola i znaczenie
relacji..., s. 54.

1S, Knox, Loyalty-Based Segmentation and the Customer Development Process, ,European
Management Journal” No. 12/1998, s. 33.
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3. Poszukiwacze réznorodnosci (ang. variety seekers), mniej optacalni dla
firmy. To aktywna grupa konsumentéw, ktéra nie poprzestaje na jednej
marce czy miejscu zakupu. Kupuja produkty w zaleznosci od indywidualnych
potrzeb i zachcianek.

4. Klienci zmieniajacy marki (ang. switchers) poszukuja ofert atrakcyjnych
cenowo, rabatéw. Ich celem jest znalezienie najbardziej atrakcyjnej cenowo
oferty.

Przedsiebiorstwom zalezy najbardziej na powiekszaniu grona lojalnych
klientéw kosztem pozostatych grup. Sa oni bowiem Zréditem statych dochodéw,
przez co gwarantujg firmie stabilizacje dziatania i inne pozytywne efekty, ktore
omowiono w dalszej cze$ci rozwazan®.

Jak podaja W. Urban i D. Siemieniako, lojalno$¢ konsumentéw ewoluuje na
przestrzeni lat. Od momentu wprowadzenia marek stosunkowo szybko poja-
wito sie zjawisko lojalno$ci klientéw i zainteresowanie markami rosto, po czym
od poczatku lat trzydziestych XX wieku stopniowo malato. Kolejny niewielki
wzrost lojalno$ci klientéw nastapit po Il wojnie $§wiatowej i trwat do konica lat
sze$édziesiatych. Od tego czasu znowu mozna byto obserwowac obnizanie sie
lojalnosci klientéw w stosunku do marki. Przyczyn tego zjawiska autorzy upa-
truja w upodabnianiu sie marek pod wzgledem jakosciowym i zanikaniu tym
samym postrzeganego przez nabywce ryzyka, zwigzanego ze zmiang dostawcy®.

Wspbtczesni klienci codziennie sg zachecani do zmiany marki przez stoso-
wanie technik marketingu masowego (kampanie reklamowe, promocje sprze-
dazy)**. Charakterystyczny, zwtaszcza dla ostatniej dekady, obok globalizacji
i gwattownego rozwoju nowych technologii, jest spadek lojalnosci klientéw.
Jest to zwigzane z duzg dostepnoscia do alternatywnych produktéw i szybkim
tempem zZycia konsumentow, co skutkuje brakiem czasu i cierpliwos$ci na poszu-
kiwanie lubianych marek. Stad czeste debaty na temat nielojalnosci i zmiennosci
wspbtczesnych klientow. Zdaniem autorki, tej tendencji mozna zapobiec, wpro-
wadzajgc dziatania, ktére umozliwig wytworzenie wiezi przynajmniej z najcen-
niejszymi nabywcami firmy. Na rynku mozna bowiem réwnocze$nie zauwazy¢
segment 0s6b niezaleznych, o silnym poczuciu indywidualizmu, uciekajacych
od masowych dobr. Wymagajacy klienci, szczegdlnie zamozniejsi, oczekuja

52 Por. takze M. Mitrega, Internetowe ksztattowanie relacji z klientami, ,Marketing w Praktyce”
nr12/2002,s.55.

% W. Urban, D. Siemieniako, Lojalnos¢ klientéw..., s. 20-23.
5 ]. Szczap, Marketing one-to-one..., s. 57.
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traktowania indywidualnego, dostosowywania produktu i ustug do jednostko-
wych potrzeb, cenig sobie troskliwo$¢ obstugi, za co sktonni sg zaptaci¢ wyzsza
cene. Ich nielojalno$¢ wynika z poszukiwania dostawcy, ktéry lepiej spei ich
wymagania®.

Nalezatoby zastanowic sie, jakie korzysci firma czerpie z posiadania lojalnych
klientow. Bardzo waznym bodZcem do zainteresowania sie lojalnos$cig klientow
byto potwierdzenie w praktyce gospodarczej prawa Pareto, inaczej regutly
20-80°¢, ktéra znalazta zastosowanie rowniez w marketingu jako potwierdzenie
zjawiska koncentracji sity nabywczej. Badania przeprowadzane w firmach
réznych branz (spozywcza, odziezowa, ustugi) wykazaty, Ze okoto 20% klientow
generuje nawet 80% przychoddow firmy®. Oznacza to, zZe procentowo niewielka
cze$¢ nabywcow pozwala firmie osiagna¢ wieksza czes¢ jej przychodéw. Prze-
analizowanie zyskowno$ci klientow w firmie moze wykaza¢ zaskakujace korela-
cje.]. Otto podaje na przyktad, Ze w badaniach przeprowadzonych w szwedzkich
bankach okazato sie, ze 5 do 10% klientéw przynosi im az 98% ogétu zyskow.
Tymczasem ponad 50% klientow jest deficytowych dla firmy®®. Utrata tych kilku
procent nabywcéw mogtaby skoniczy¢ sie bankructwem banku. Tymczasem,
jak pokazuja inne badania, ponad 50% wysokodochodowych klientéw nalezy
sklasyfikowa¢ jako nielojalnych: dokonywali oni w firmie wiekszych transak-
cji, a nastepnie wiecej do firmy nie wracali®. Istnieje prawdopodobienstwo, ze
gdyby firma otoczyta ich opieka i starata sie ich w pehi usatysfakcjonowag, to
nie odeszliby do konkurencji. Pamieta¢ nalezy, Ze tacy nabywcy sa szczeg6lnie
atrakcyjni takze dla pozostatych graczy rynkowych, ktoérzy stosuja wiele zabie-
gbéw, aby ich zacheci¢ do zmiany dostawcy. Autorka przychyla sie do opinii,
ze dbanie o lojalnos¢, zwlaszcza tego najwazniejszego segmentu klientéw,
powinno by¢ dla firm priorytetem.

% A. Gardetla, M. Budzanowska, Pseudolojalnosé i komercyjne przyjaznie, ,Marketing w Prak-
tyce” nr 12/02,s. 52.

% Juz w 1896 r. V. Pareto odkryt prawidtowos¢, zgodnie z ktérg w zbiorowosci niejednorod-
nej, zréznicowanej 20% elementéw (jednostek) tej zbiorowosci reprezentuje i stwarza
korzysSci skumulowane (80%) wartos$ci cechy pozadanej, ze wzgledu na ktérg ta zbioro-
wos¢ jest rozpatrywana. Proporcje wymienionej zasady sa przyblizone do stosunku 20/80
w konkretnych przypadkach. Za W. Grzywacz, Podstawy mikroekonomii..., s. 89-90.

5 ]. kawicki, Marketing sukcesu - partnering..., s. 25.
% ]. Otto, Dlaczego odchodzq klienci?, ,Marketing w Praktyce” nr 1/2001, s. 30.
% A. Fazlagi¢, Uwaga lojalny klient..., s. 36.
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Czynnik ekonomiczny jest najwazniejszg przyczyna zainteresowania firm
problematyka budowania lojalno$ci. Utrzymywanie wieloletnich relacji z klien-
tami odgrywa istotna role dla firmy zaréwno z punktu widzenia efektywno$ci,
jak i rentownosci dziatania. Im dtuzej klient korzysta z ustug firmy, tym staje sie
dla niej cenniejszy, poniewaz z roku na rok generuje wyzsze zyski (rysunek 2.2).

Zysk A Zysk z podwyzszonej ceny

firmy Zysk od klientéw poleconych
+- M Zysk ze zmniejszajacych sie kosztow operacyjnych ---------------- —--
6 M Zysk ze zwiekszajacych sie zakupow
£ [~ M Zysk podstawowy "7 T ] 5

M Koszt aktywizacji klienta

Rysunek 2.2. Zyski generowane przez klienta w poszczegélnych latach
wspétpracy z firma

7Zrédto: EF. Reichheld, W.E. Sasser, Zero Defections..., s. 107.

Badania przeprowadzone w 1990 roku przez EE Reichhelda i W.E. Sassera
wykazaty, ze 5-procentowy wzrost wskaznika retencji klientéw (utrzymania)®
daje rezultaty w postaci przyrostu zysku netto od 25% do 85% (w zaleznoSci
od branzy)®. Budowanie relacji z klientem umozliwia z jednej strony powiek-
szanie przychodéw ze sprzedazy, a z drugiej obnizanie kosztéw operacyjnych.

%0 Wskaznik retencji, czyli procentowy stosunek liczby nabywcéw pod koniec danego prze-
dziatu czasu do liczby nabywcéw na poczatku tego przedziatu za A. Baruk, Marketingowe
kreowanie wartosci, ,Problematyka Jakosci” nr 7/2002, s. 29.

¢ EF. Reichheld, W.E. Sasser, Zero Defections..., s. 107.
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Coraz czesSciej mozna spotkac sie z opinig, ze obecnie to lojalni klienci, nie za$
udziaty w rynku tworzg zysk firmy®. Zazwyczaj klienci, ktérzy sg zadowoleni
z zakupionych towaréw, w Kkolejnych latach kupuja w firmie jeszcze wiece;j.
Cytowani amerykanscy badacze wskazuja, ze klient pozostajacy z firmg przez
cztery lata, przynosi w czwartym roku zyski trzykrotnie wieksze niz w pierw-
szym roku wspétpracy. Lojalni klienci z czasem kupujag coraz wiecej produktow
danej marki, bo majg do niej zaufanie. Zauwazalna jest prawidtowo$¢, ze klienci
lojalni zaspokajajg wieksza cze$¢ swoich potrzeb w obrebie kategorii za pomoca
danej marki®. Oprécz zysku podstawowego ze sprzedazy pojawia sie zysk ze
zwiekszonej czestotliwosci dokonywania zakupéw, to z kolei powoduje zmniej-
szenie Kosztow operacyjnych firmy przypadajacych na jednostke produktu®.
Stali klienci znaja oferte firmy, nie majg probleméw z uzytkowaniem produktéw,
a dzieki temu ich obstuga jest szybsza, sprawniejsza i tafisza®. Osiggana marza
jest dzieki temu wyZsza, czyli wiekszy procent ptaconej przez klienta ceny jest
zyskiem.

Coraz czeSciej w literaturze spotka¢ mozna krytyczne podej$cie do tez
F. Reichhelda i W. Sassera. Zarzuca sie im intuicyjno$¢ i brak dowodéw empi-
rycznych. Najsilniejsza krytyke podejmuja W. Rienartz i V. Kumar, ktérzy kwe-
stionuja liniowa zalezno$¢ pomiedzy dtugoscia trwania zwigzku z klientem
a jego zyskownoscig. W swoich badaniach wykazali, Ze koszty obstugi lojalnych
nabywcow nie sg wcale nizsze niz koszty obstugi klientéw okazjonalnych. Row-
niez postulat mozliwosci zaptacenia wyzszej ceny przez klientéw lojalnych nie
ma mocnych podstaw®®. Autorka takze uwaza, ze nie kazdy lojalny klient bedzie
automatycznie przynosit firmie coraz wieksze zyski®.

62 Za: Sz. J6zwiak, Pojedynek na mile, ,Marketing Serwis” nr 3/2001, s. 37; A. Gardeta, Pro-
gramy lojalnosciowe..., s. 50.

6 T. Jakubowski, Lojalnos¢ a przywiqzanie do marki..., s. 4.

4 M. Testawski, K. Ziewiec, Programy lojalnosciowe - zalety i zagrozenia, ,Marketing w Prak-
tyce” nr 8/01, s.17, a takze E. Rudawska, Lojalnos¢ klientéw, PWE, Warszawa 2005, s. 38-43.

M. Trojanowski, W kierunku budowania wiezi z klientami..., s. 32.

¢ Por.: V. Kumar, W. Reinartz, The Mismanagement of Customer Loyalty, ,Harvard Business

Review” No. July/2002; V. Kumar, W. Reinartz, The Impact of Customer Relationship Charac-
teristics on Profitable Lifetime Duration, ,Journal of Marketing” No. 1/2003.

¢ Zdaniem autorki, nie jest mozliwe wskazanie wprost proporcjonalnej wspoétzaleznosci mie-
dzy lojalnoscia a zyskownoscia. Inaczej sytuacja wyglada w branzy bankowej, ubezpieczenio-
wej, a zupetnie odmiennie w branzy budowlanej czy gastronomii. Zwiazek ten jest pochodng
wielu czynnikéw, takich jak specyfika produktu, a nawet przyjeta definicja lojalno$ci.
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Uzasadnione wydaje sie nawigzywanie i podtrzymywanie relacji z klientami
ze wzgledu na rosnace koszty pozyskania nowych nabywcoéw, a nawigzywanie
gtebszych relacji tylko z wybranymi. Nie ze wszystkimi lojalnymi klientami warto
pogtebiac wiezi za wszelkg cene. Wiedza o historii zakupéw klienta pozwala na
wyznaczenie poziomu inwestycji, czyli wielko$ci naktadéw, ktére warto pono-
si¢ na jego zatrzymanie. Korzys$ci finansowe wynikajace z posiadania lojalnych
klientow rozpatrywane sg czesto poprzez zestawienie relacji kosztow utrzy-
mania stalego klienta do kosztu pozyskania nowego nabywcy. Wyniki licz-
nych badan wskazuja, ze zdobycie nowego klienta jest pieciokrotnie drozsze niz
utrzymanie starego®. Klienta, ktory jest przywigzany do danej marki, nie trzeba
specjalnie zacheca¢ do zakupdw. Dlatego firma nie musi ponosi¢ kosztéw inten-
sywnej promocji, a jedynie zadba¢, by produkt byt dostepny na rynku.

Dla wiekszosci produktéw konsumpcyjnych charakterystyczne jest ich zuzy-
wanie, a wiec klienci musza cyklicznie ponawia¢ zakupy i rézna jest tylko
czestotliwos¢ ich dokonywania. Stajg wowczas przed wyborem, czy poszukiwaé
nowej oferty, czy skorzysta¢ z marki juz wyprébowanej. Taka sytuacja dla firm
oznacza¢ moze utrate czesci klientéw, a dla innych jest szansg na pozyskanie
nowych nabywcow®. Jak pokazuja badania W.D. Hoyera, ktéry prowadzit obser-
wacje w supermarketach - sposréd 15 sprzedawanych marek proszku do pra-
nia kupujacy sprawdzali cene $rednio 1,42 marki, a 72% kupujacych zwracato
uwage tylko na jedng marke. Sredni czas wyboru wynosit 13 sekund”. Lojalni
nabywcy zazwyczaj wybierajg swoja ulubiong marke lub tez jedna z kilku, ktére
preferuja (tzw. lojalno$¢ podzielna).

Wiekszos¢ autoréw podkresla, Ze inwestowanie w zblizanie do klientéw
i budowanie ich lojalnosci przynosi firmie wielorakie korzysci. Poza zdobyciem
grona powtarzajacych zakupy nabywcoéw jest to réwniez pozyskanie wiedzy
na temat aktualnych preferencji, potrzeb, a takze informacji o zmieniajg-
cych sie wymaganiach oraz wadach i zaletach oferty. Wiedza ta, odpowiednio

% A. Mitchel, The Ties that Bind, ,Management Today” No. June/1994, s. 62; M. Williams, Inte-
ractive Marketing., Prentice Hall Australia 1994 s. 354; D. Bachelet, Measuring Satisfaction,
w Customer Satisfaction Research Handbook, ESOMAR 1995, s. 77; E. Rudawska podaje
nawet, ze pozyskiwanie nowych klientow jest od szesciu do dziesieciu razy drozsze niz
utrzymanie ich w firmie, E. Rudawska, Znaczenie relacji z klientami..., s. 125.

% A. Sawicki, Jak motywowa¢ klientow, aby pozostali lojalni cz. 2, ,Marketing w Praktyce” nr
12/2001, s. 26.

70 W.D. Hoyer, An examination of consumer decision making for a common repeat-purchase pro-
duct, ,Journal of Consumer Research” No. 11/1984, s. 822-828.
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wykorzystywana, pomaga lepiej dostosowaé produkty do oczekiwan nabywcéw,
a dzieki temu stale utrzymywac¢ wysoki poziom satysfakcji konsumentéw?.

Lojalny klient ma zazwyczaj pozytywng opinie o firmie i chetnie dzieli sie
nig ze swoimi znajomymi czy rodzing’% Dlatego przy obecnym zalewie komuni-
katéw reklamowych najlepszym nos$nikiem wiarygodnej reklamy sa zadowoleni
klienci firmy. FF. Reichheld uwaza nawet, Ze udzielanie rekomendacji konsu-
menckich przez nabywece jest jednym z gtéwnych wyznacznikdw jego lojalnosci,
poniewaz wigZe sie to z osobistym poswieceniem. Taki nabywca ryzykuje utrate
reputacji czy wiarygodnosci w przypadku niespetnienia przez firme oczekiwan
nowego Kklienta”™. Jak podaje A. Mykowska, okoto 60% decyzji zakupowych
wspbtczesnych klientéw jest podejmowanych wtasnie na podstawie opinii
uzyskanych od znajomych i przyjaciét’. Wynika z tego, ze polecanie firmy, czyli
dziatanie charakterystyczne dla lojalnych klientéw, prowadzi w efekcie do roz-
woju firmy (szerzej na ten temat w rozdz. 4.2).

Klienci przywigzani do marki sa bardziej odporni na dziatania konkuren-
¢ji, a w przypadku braku produktu danej marki sg mniej skorzy do kupowania
marki alternatywnej. Czesto wyjatkowo lojalni nabywcy wktadajg spory wysitek,
by dosta¢ swoja ulubiong marke. A. Falkowski i T. Tyszka stwierdzajg, ze kiedy
konsument jest silnie zwigzany z jedna marka, to moze nie reagowac na poja-
wiajace sie w otoczeniu inne, atrakcyjne marki, mimo Ze wywotujg one u niego
pozytywne odczucia”. Te teze potwierdza badanie przeprowadzone przez
K. Janiszewsk3a’®, ktére wykazato silng zalezno$¢ pomiedzy lojalnoscig klientow
a otwartos$cig na nowosci. Lojalni nabywcy sa zdecydowanie mniej otwarci
na nowosci rynkowe anizeli pozostali klienci, sa wiec niejako wytaczeni z gry
konkurencyjnej. Przedsiebiorstwo posiadajgce lojalnych konsumentéw zyskuje,
dzieki statosci ich postaw, czas na reakcje na dziatania rywali rynkowych. Wierni
Kklienci sg dodatkowo sktonni zaakceptowa¢ pojawiajace sie chwilowe niedo-
godnosci czy problemy ze strony firmy, s3 wiec podobnie jak w wieloletnich

T A. Sawicki, Jak motywowac klientow..., cz. 2, s. 28-30.

2 T.0. Jones, W.E. Sasser, Dlaczego uciekajq zadowoleni klienci..., s. 107.

3 FF. Reichheld, Jedno proste pytanie do klienta, ,Gazeta Wyborcza” z 17.05.2004, s. 27.
™ A. Mykowska, Zadowolony klient powraca, ,Marketing w Praktyce” nr 6/2003, s. 22.
5 A. Falkowski, T. Tyszka, Psychologia zachowap..., s. 143.

76 Badanie dotyczyto rynku débr czestego zakupu i zostato przeprowadzone w 2000 roku, n =
800, zob. tez K. Janiszewska, Determinanty wyznaczajqce poziom lojalnosci wobec marki na
rynku débr konsumpcyjnych czestego zakupu, ZN AE Poznan 2004, nr 34, s. 69.
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zwigzkach miedzyludzkich, bardziej wyrozumiali i cierpliwi. W sytuacji kryzysu
grono lojalnych klientéw moze uchroni¢ firme od bankructwa, poniewaz przy-
najmniej ta grupa bedzie nadal kupowac jej produkty.

Badanie zachowan i opinii 0s6b przywigzanych do jednej marki, przeprowa-
dzone pod kierownictwem T. TyszkKi, takze wykazato, ze takie osoby sa mniej
refleksyjne podczas dokonywania zakupow i biorg pod uwage mniej atrybutéow
marki. Wykazujg sie mniejszym Krytycyzmem i bardziej powierzchownym
postrzeganiem cech i okoliczno$ci zakupu, motywujac swoje postepowanie
raczej odczuwang przyjemnosScig niz racjonalnymi przestankami. W badaniu
potwierdzita sie hipoteza o bardziej automatycznym, a wiec mniej racjonalnym,
sposobie dokonywania wyboru przez osoby przywigzanych do marki”.

Czesto podkreslang przez autorow korzyscia z posiadania lojalnego klienta
jest fakt, ze im bardziej utoZsamia sie on z dang marka, tym mniejsza uwage
zwraca na cene produktu. Wnioskowa¢ mozna zatem, Ze przy wystarczajgco
wysokim poziomie lojalnosci producent moze podnie$¢ cene i w ten sposéb
wygenerowac wiekszy zysk’. J. Otto stwierdza, ze prawie sie nie zdarza, by
staty klient odchodzit wskutek 5% rdéznicy w cenie, jesli poza tym jest zadowolony
z otrzymywanych wyrobow lub ustug’. Tymczasem badania opinii konsumen-
tow wykazuja jednoznacznie, ze lojalni klienci oczekuja nizszych cen od
pozostatych nabywcow. Uwazaja bowiem, ze za swojg wiernos¢ marce nalezy
im sie rabat. Znajduje to empiryczne potwierdzenie w branzy bankowej, gdzie
stali klienci ptacg do 5% mniej za ustugi i prowizje, anizeli pozostali klienci®.

Zamozni klienci sg lepiej poinformowani, znajg specyfike oferty i ceny kon-
kurencji. To powoduje, Ze sg bardziej wrazliwi na ceny niz klienci okazjonalni.
Biorac pod uwage powyzsze powody, autorka polemizowataby z postulatami
wprowadzania wyzszych cen dla lojalnych klientéw. Utrzymanie statych klien-
tow, szczegdlnie tych o wysokich dochodach, wymaga zastosowania elastycz-
nego zarzadzania cenami, opartego na systemie preferencyjnych optat i pro-
wizji. Uzasadnione wydaje sie zachecanie lojalnych klientéw do Korzystania
z wzbogaconych wersji produktu, aby uzasadniona byta ich wyzsza cena.

77 Za A. Domurat, Przywiqgzanie do marki a wartosci indywidualne konsumentéw, ,Marketing
i Rynek” nr 3/2000, s. 8-15.

8 M. Testawski, K. Ziewiec, Programy lojalnosciowe..., s. 17.
7 ]. Otto, Dlaczego odchodzq klienci..., s. 28.
80 I. Brzozowska, Wiernos¢ wspomagana, ,Marketing w Praktyce” nr 1/2004, s. 38.
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2.4. Mozliwosci kreowania lojalnosci w zaleznosci od rodzaju
produktu

Rynek débr konsumpcyjnych ma swojg specyfike, a poszczegdlne grupy pro-
duktéw charakteryzujg sie odmiennym procesem decyzyjnym i stopniem lojal-
nosci konsumentéw. W zaleznos$ci od rodzaju nabywanego dobra stosowane sg
odmienne strategie postepowania, a klient zastanawia sie krétko lub dtugo. Od
rodzaju produktu zalezy takze ocena réznych jego cech. Stosowanie okreslonych
strategii decyzyjnych przez klientéw jest sposobem na uporzadkowanie duzej
ilosci informacji i skrécenie czasu podejmowania decyzji. Utatwiajg one dokona-
nie wlasciwego wyboru - szybciej, fatwiej i z mniejszym ryzykiem popetniania
btedu. Typ produktu wptywa na sposéb zakupu, czyli stosowang strategie decy-
zyjna. Z tym wigza sie tez mozliwo$ci budowania lojalnosci klientéw?®,

Najbardziej ogblny podziat produktéw, ktory bedzie podstawa dalszych roz-
wazan i konstrukcji modelu, przedstawia J. Altkorn®:

- dobra nietrwate,

- dobra trwate,

- ustugi.

Dobra nietrwate to artykuly zZywnosciowe i niezywno$ciowe, zuzywane
w jednym lub kilkunastu aktach konsumpcji. Dobra trwate zuzywaja sie stop-
niowo w wielu aktach konsumpcji, wyr6zniajg sie wysoka ceng i dochodowa
elastycznos$cia popytu. Ustugi to dziatalno$¢ nieposiadajaca rzeczowego cha-
rakteru, dostarczajaca nabywcom Kkorzysci (jak juz zdefiniowano w rozdz. 1.5).

Konieczne jest przeanalizowanie procesu podejmowania decyzji zakupu
przez nabywce w zaleznos$ci od wyréznionych grup produktéw. W klasycznym
przebiegu wyrédzni¢ mozna piec faz, ktore sg wtasciwe dla wiekszosci procesow
decyzyjnych (nie tylko nabywczych). Schemat procesu zakupu przedstawiono
na rysunku 2.3.

Wstepna faze procesu decyzyjnego stanowi odczuwanie potrzeby, czyli pew-
nego rodzaju braku. Kolejng faza jest poszukiwanie i gromadzenie informacji
o réznych sposobach zaspokojenia tej potrzeby. Im wieksze znaczenie ma dany
zakup (wyzsza cena, wieksze postrzegane ryzyko), tym wieksza intensywnos¢

8 A. Mykowska, M. Kubas, Jak klienci podejmujq decyzje, ,Marketing w Praktyce” nr 4/2002,
s. 12-15.

82 Za Podstawy marketingu, red. ]. Altkorn..., s. 119.
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poszukiwania i liczba Zrédet informacji wykorzystywanych przez nabywce®.
W fazie oceny dostepnych opcji nastepuje poréwnanie mozliwosci zaspokoje-
nia potrzeby przez rézne dobra i warunkéw przeprowadzenia transakcji. Staty
wzrost liczby marek na rynku stwarza konsumentom wiele wariantéw wyboru.
Jednak nie wszystkie marki nabywca bierze pod uwage w procesie decyzyjnym.
Niektore s wprawdzie kojarzone z okre$long kategorig produktowsg, ale konsu-
ment nie ma okres$lonej postawy wobec tych marek i w ogéle nie uwzglednia ich
w swoim procesie decyzyjnym®*. Istnienia niektérych marek nabywca moze nie
by¢ swiadomy. Liczba rozwazanych opcji zalezy od wagi produktu dla nabywcy,
ceny, stopnia wiernosci wobec marki. W fazie decyzji zakupu zostaje wybrana
jedna opcja, czyli wybdr marki i warunkdw, na jakich zakup zostanie sfinalizo-
wany (cena, czas, miejsce, dostawa)®.

Odczuwanie | | Poszukiwanie | | Ocena | | Decyzja
potrzeby [ alternatyw || alternatyw || zakupu

h

Odczucia
po zakupie

Rysunek 2.3. Schemat procesu podejmowania decyzji zakupu

7Zrédto: Podstawy marketingu, red. J. Altkorn..., s. 79.

W ostatniej fazie, odczu¢ po zakupie, nabywca konfrontuje swoje wcze-
$niejsze oczekiwania z wrazeniami, jakie ma w momencie konsumpcji. Po
pierwszym zakupie marki §wiadomos$¢ nabywcy zostaje wzbogacona o wiasne
doswiadczenie i stopien satysfakcji z zakupu oraz konsumpcji. W tej fazie naste-
puje tez poréwnanie marki z niewykorzystanymi opcjami, a im decyzja bardziej
istotna dla klienta, tym odczucia po zakupie s3 silniejsze. Mozliwe jest wystg-
pienie dysonansu pozakupowego, czyli nieprzyjemnego odczucia nabywcy,
ze dokonat niewtasciwego wyboru. Ostatnia faza jest bardzo wazna z punktu
widzenia firmy, bo ma wplyw na przyszte decyzje nabywcze klienta, a wiec takze

% Do Zrodet informacji mozna zaliczy¢ Zrédta osobiste (np. rodzina, przyjaciele), komercyjne
(np. reklama, personel sprzedazy, opakowania, ekspozycje), publiczne (np. media, orga-
nizacje konsumenckie) oraz doswiadczalne (bezposredni kontakt z produktem). Zob. Ph.
Kotler, Marketing..., Rebis 2005, s. 204.

84 K. Mazurek-topaciniska, Zachowania nabywcéw..., s. 101.

8 B. Mikotajczyk, R. Wolny, Marki débr i ustug w opinii konsumentéw, ,Marketing i Rynek” nr
4/2004,s. 32.
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na powstanie jego ewentualnej lojalno$ci. Tej fazie towarzysza tez najsilniejsze
emocje, ktére wptywaja na ksztattowanie wizerunku firmy i powstanie relacji
z marka. O lojalno$ci mozna moéwi¢, jezeli nabywca $§wiadomie decyduje sie na
ponowny zakup marki®.

Pos$rod wielu koncepcji wyjasniajgcych zréodlo lojalnosci Klientéw, zda-
niem P. Michalik, jedng z wazniejszych jest teoria, ktéra zakltada, ze nabywcy
niechetnie mobilizuja sie do wysitku w proces decyzyjny i uproszczaja go
przez powtarzanie uprzednio podjetych decyzji¥”. Inna koncepcja zaktada
che¢ zminimalizowania ryzyka zakupowego odczuwanego przez Klienta,
wynikajacego z mozliwosci straty pieniedzy, czasu, zdrowia czy pozadanego
wizerunku®®. Klienci odczuwajg wyzsze ryzyko, jezeli nabywajg produkty istotne
dla siebie, dokonujg zakupéw od dostawcéw mniej znanych na rynku oraz
gdy kupuja wyroby technicznie skomplikowane. Poziom odczuwanego ryzyka
podczas podejmowania decyzji wywotuje okreslony stan napiecia. Naturalng
konsekwencja tego stanu jest dazenie klienta do jego zmniejszenia lub wyelimi-
nowania za pomocg réznych $rodkéw i dziatan, na przyktad unikania podjecia
decyzji, zbierania informacji od przyjacioét, preferowania marek znanych produ-
centéw, wybierania marek oferujgcych dtuzsze okresy gwarancyjne czy wiasnie
lojalno$¢ wobec wyprébowanej marki®.

Proces decyzyjny przebiega¢ moze takze w rézny sposéb w zaleznosci od cech
indywidualnych nabywcy oraz charakteru i przeznaczenia kupowanych produk-
tow. Wyodrebnione fazy nie zawsze musza wystgpié, w niektdrych przypadkach
moga zostac¢ skrécone badZ w ogdle pominiete. W nauce o zachowaniach kon-
sumenckich przyjat sie podziat probleméw decyzyjnych wprowadzony przez
J.A. Howarda i J.N. Sheeta. Wyr6znili oni: rutynowe rozwigzywanie problemoéow
(ang. routine problem solving), ograniczone rozwigzywanie probleméw (ang.
limited problem solving) i rozbudowane rozwigzywanie probleméw (ang. exten-
ded problem solving). Podziat ten odpowiada rosnacej liczbie czynno$ci towarzy-
szacych zakupowi, takich jak poszukiwanie informacji czy ustalenie kryteriéw

86 Por. S. Kaczmarczyk, Lojalnos¢ nabywcy i metody..., s. 226-227.
8 P, Michalik, Zrédta lojalnosci, ,Marketing w Praktyce” nr 4/2004, s. 20. Por. takze A. Falkow-
ski, T. Tyszka, Psychologia zachowan..., s. 163-181.

8 W literaturze wymieniane s3 nastepujace rodzaje ryzyka: funkcjonalne, fizyczne, ekono-
miczne, spoteczne, psychologiczne, zwigzane ze strata czasu. Zob. szerzej L. Garbarski,
Zachowania nabywcéw..., s. 50-53.

8 Por. A. Pabian, Promocja nowoczesne srodki..., s. 51; J. Swiatowiec, Determinanty rozwoju
wiezi..., s. 15; S. Smyczek, Lojalnos¢ konsumentéw na rynku..., s. 21.
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wyboru®. Na rysunku 2.4 zaprezentowano typologie decyzji konsumenckich
wedtug poziomu odczuwanego ryzyka oraz poziomu skomplikowania procesu

decyzyjnego.
Odczuwane ryzyko
Wieksze Mniejsze
Decyzje rozwazne .
Skomplikowany Decyzje nawykowe
Rozbudowane rozwigzywanie
. : Rutynowy proces
problemdw, marka jako decyzii zakupu
Sposo6b gwarancja jakosci ¥z p
podejmowania
decyzji Lojalno$¢ wobec marki Decyzje nawykowe
| Duze znaczenie marki Rutynowy proces
Decyzje proste produktu (np. zakup ustug) decyzji zakupu

Rysunek 2.4. Typologia decyzji nabywcéw

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie Efektywnos¢ marketingu, red. W. Wrzosek, PWE, Warszawa
2005, s.96.

Z odczuwanym poziomem ryzyka zwigzane s3 ponizsze typy procesow
decyzyjnych®,

Decyzje rozwazne - wydluzony proces decyzji zakupu (tzw. rozbudo-
wane rozwigzywanie problemoéw) - dotyczy débr drogich, rzadko nabywanych,
o duzym znaczeniu dla nabywcy. Poszczeg6lne fazy sa wyraznie akcentowane,
zas najbardziej czasochtonne sg fazy poszukiwania i oceny mozliwych opcji. Sam
zakup jest opéZniony w czasie. Zachowanie konsumentéw mozna okres$li¢ jako
najbardziej racjonalne (rozwazne). Ten typ podejmowania decyzji odnosi sie
najczesciej do dobr trwatych (wybieralnych i produktéw specjalnych), produk-
tow luksusowych oraz przy zakupie nowych produktéw (nieznanych klientowi).
W. Urban i D. Siemieniako zauwazaja, ze przy tego rodzaju dobrach mamy do
czynienia z przemys$lanymi zachowaniami lojalno$ciowymi, czyli $wiadomym
i opartym na racjonalnych przestankach preferowaniem okreslonej marki®.

90 Za A. Domurat, Przywiqgzanie do marki..., s. 9, a takze G.R. Foxall, R.E. Goldsmith, Psychologia
konsumenta..., s. 53.

! Na podst. Podstawy marketingu, red. J. Altkorn..., s. 79-81.

92 W. Urban, D. Siemieniako, Dwutorowy model ksztattowania sie zachowarn lojalnosciowych
klientéw, ,Marketing i Rynek” nr 7/2007, s. 7, a takze: 1. Adamska, Proces ksztattowania
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Decyzje nierutynowe - dotyczy ich nieskomplikowany proces decyzji
zakupu (tzw. ograniczone rozwigzywanie probleméw) dotyczy débr o matym
znaczeniu dla konsumenta, najcze$ciej z grupy produktéw nietrwatych - wygod-
nego zakupu (moga to by¢: zywno$¢, chemia gospodarcza). Proces decyzyjny
nie musi przebiega¢ przez wszystkie fazy, a z punktu widzenia powtérnych
zakupow najwieksze znaczenie majg odczucia po zakupie. Ze wzgledu na to,
Ze na rynek permanentnie wprowadzane sg nowe lub zmodyfikowane towary,
etap zbierania informacji i oceny opcji zwykle ma miejsce. Kupujacy wykonuje
wiekszo$¢ dziatan, sktadajacych sie na proces podejmowania decyzji, ale robi to
bardzo szybko®. W odniesieniu do tych produktéw nabywcy sg bardzo podatni
na promocje sprzedazy i reklamy.

Lojalnos¢ wobec marki wedtug powyzszej klasyfikacji odnosi sie do pro-
duktéw, w przypadku ktérych odczuwane ryzyko zakupowe jest wieksze.
Przyktadem moze by¢ zakup ustug, co wiaze sie ze szczegblnie duzym pozio-
mem odczuwanego ryzyka na etapie przedzakupowym. Wynika to z trudno$ci
okreslenia jako$ci ustugi przed jej faktycznym wykonaniem. Kupujac ustugi,
szczegblnie te o duzym znaczeniu i wysokim stopniu ryzyka (dentystyczne,
fryzjerskie, prawnicze, kosmetyczne), ustugobiorca nie bedzie eksperymento-
wat z nowg, niesprawdzong markg®. Zaufanie do sprawdzonego ustugodawcy
powoduje zachowania lojalno$ciowe, poniewaz zwieksza to prawdopodobien-
stwo uzyskania ustugi o pozadanej jakoSci.

Decyzje nawykowe - rutynowy proces podejmowania decyzji zakupu
(tzw. rutynowe rozwigzywanie probleméw) dotyczy débr kupowanych czesto,
relatywnie tanich, czyli réwniez produktéw nietrwatych - czestego zakupu.
Poszukiwanie i ocena opcji nie maja w tym procesie wiekszego znaczenia, kupu-
jacy chce jak najszybciej zrobi¢ zakupy i postepuje wedtug wypracowanego
schematu. Duze znaczenie majg nawyki nabywcy. Przyzwyczajenie jest pewnym
mechanizmem lojalno$ci, zwigzanym z teorig uczenia sie®.

lojalnosci klientéw indywidualnych, ZN AE Krakéw 2002 nr 6, s. 58; S. Smyczek, Lojalnos¢
konsumentow..., s. 22.

% N. Hill, J. Alexander, Pomiar satysfakcji lojalnosci klientéw, Oficyna Ekonom., Krakéw 2003, s. 79.

9 M. Cichosz, Lojalnos¢ klienta wobec firmy..., s. 9; K.D. Hoffman, J.E.G. Bateson, Essentials of
Services Marketing, Dryden Press 1997, s. 85.

% Por. B. Wojciszke, Cztowiek wsréd ludzi. Zarys psychologii spotecznej, Wyd. Naukowe Scholar,
Warszawa 2002, s. 35.
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Duzy wptyw na ksztattowanie sie nawykéw ma sprzezenie zwrotne. Konsu-
menci wyrabiajg sobie nawyk statego kupowania danej marki, poniewaz z naby-
tego do$wiadczenia wiedza, ze marka ta szczeg6lnie im odpowiada, przynosi
wyjatkowe, pozadane korzysci. Dzieki temu konsumenci uczg sie, jakie nastep-
stwa przynosi wybér konkretnych marek®. Klient dokonujac wyboru marki,
bardzo czesto nie ma czasu na podejmowanie w pelni racjonalnej decyzji,
czyli dokonanie wyboru sposrod wszystkich dostepnych marek, poréw-
nywanie ich wlasciwosci oraz cen. Woéwczas istotne stajg sie wczesniejsze
doswiadczenia z obiektem lojalnosci (markg), ktére prowadza do przyzwy-
czajenia, a to z kolei wywotuje pewien automatyzm kolejnych zachowan. Takie
zachowanie wynika z wygody i checi uproszczenia zycia, dzieki temu klienci
unikajg takze rozczarowan zwigzanych z konsumpcja niesprawdzonych pro-
duktéw czy ustug (minimalizacja ryzyka). W. Urban i D. Siemieniako zauwazaja,
ze w przypadku produktéw czesto nabywanych i o niewielkiej warto$ci oraz
decyzji impulsowych mamy do czynienia wtasnie z tak zwanym automatycznym
zachowaniem lojalno$ciowym?.

Wielu autoréw jednak polemizuje z opinig, Ze zachowanie nawykowe
jest zachowaniem lojalnym wobec marki®®. Autorka jest jednak zdania, ze
zachowania nawykowe mozna zalicza¢ do zachowan lojalnych, poniewaz
spelnionych jest wiekszo$¢ Kkryteriow definicji tego pojecia: powtarzalny
zakup w dluzszym oKkresie, klient ma dobra opinie o marce i wyraza che¢
dalszych zakupoéw. Dla producenta osoby kupujace nawykowo dang marke sg
bardzo wartoSciowe, ale powinien on stara¢ sie wzbudzi¢ dodatkowo wieksze
ich zaangazowanie w relacje z marka.

Przyjmuje sie, ze na rynku débr nietrwatych mozliwosci kreowania lojalno-
$ci nabywcéw s3g ograniczone. Najnizszy poziom lojalnosci dotyczy na ogét débr
szybkozbywalnych, zwtaszcza tych, ktérych zakup ma charakter impulsywny.
Spowodowane jest to przede wszystkim szerokim wyborem produktéw tego typu
oraz relatywnie niska cena. Klienci kupuja rézne marki w celu ich wyprébowania

% S. Gajewski, K. Rokoszewski, Rola i znaczenie lojalnosci konsumenckiej, Studia i Materiaty
WSMiB w Lodzi 2006 nr 6, s. 160; G. Antonides, W.E. van Raaij, Zachowanie konsumenta.
Podrecznik akademicki, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2003, s. 196.

9 W. Urban, D. Siemieniako, Dwutorowy model ksztattowania..., s. 7.

9 Zob. O’Shaughnessy, Dlaczego ludzie kupujq, PWE, Warszawa 1994, s. 78-79; ].C. Mowen,
Consumer Behavior, Mcmillan Publishing Co., New York 1987, s. 182.
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czy checi urozmaicenia konsumpcji®. Trudno zbudowac¢ lojalno$¢ klientéw wobec
produktow, jezeli s3 w matym stopniu zaangazowani w zakup, ale nie jest to nie-
mozliwe (przyktadem moze by¢ papier toaletowy Velvet czy przyprawy Kamis).
Badania przeprowadzone w 2008 roku pokazuja, Ze az 65% badanych Polakow
stwierdzito, Ze sg wierni wybranym markom produktéw spozywczych'®. Zakupy
dokonywane w ten sposéb redukujg czas trwania procesu decyzyjnego, a przede
wszystkim ograniczane jest ryzyko odczuwane przez nabywece.

Mozliwo$¢ kreowania lojalnosci klientéw jest wiec w duzym stopniu
uwarunkowana kategoria produktu, do ktérej marka nalezy. Zdaniem
autorki, proces decyzyjny opierajacy sie na lojalno$ci wobec marki moze
dotyczy¢ dobr o duzym znaczeniu dla nabywcy, jak ustugi, produkty trwate,
ale moze takze odnosi¢ sie do produktow nietrwatych. Strategia budowania
lojalnosci musi zawsze opierac sie na analizie procesu podejmowania decyzji
przez nabywcoéw oraz poziomie i charakterze zaangazowania w zakup. Drugim
etapem jest przeprowadzenie klasyfikacji klientéw w zaleznosci od poziomu
ich lojalno$ci, a nastepnie podjecie dziatan majacych na celu zwiekszenie grupy
lojalnych nabywcéw.

2.5. Typologie lojalnosci klientéow - wybrane koncepcje

W literaturze przedmiotu autorzy wyroézniaja wiele typéw lojalnych klien-
tow, z ktorych kazdy charakteryzuje inng site i charakter zwigzku klienta z firma.
Jednak juz na poziomie terminologii autorzy nie sa zgodni, cho¢ mozna spré-
bowa¢ odnaleZ¢ elementy wspoélne réznych teorii na ten temat. Niezaleznie od
przyjetej terminologii wnioski sa podobne - klientéw rézni przede wszystkim
stosunek do firmy. Celem wdrazania marketingu relacji jest przeprowadzenie
Klienta przez pewien proces, ktéry spowoduje zmiane charakteru relacji z firma.

Najbardziej znana jest koncepcja drabiny lojalno$ci opracowana przez
A. Payne’a (rys. 2.5).

A. Payne dzieli klientow na sze$¢ grup w zaleznosci od sity i charakteru
relacji taczacych ich z firma. Pierwszy szczebel stanowia osoby, ktére wyra-
Zaja zainteresowanie ofertg firmy, ale nie s jeszcze w pelni zdecydowane na
dokonanie zakupu - to reflektanci. Rola firmy jest dotarcie do takich nabywcéw

% M. Dziekonski, Mierzalni lojalni, ,Marketing w Praktyce” nr 6/2004, s. 58.

100Badanie ankietowe n = 500 dorostych Polakéw, A. Baruk, Znaczenie marek produktéw spo-
zywczych..., s. 35.
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i dostarczenie im argumentéw do wybrania jej oferty spo$réd ofert konkuren-
cyjnych. Kolejny stopnien to nabywca, czyli podmiot dokonujacy jednej trans-
akcji badz okazjonalnie kupujacy w firmie. WyZszym stopniem zaangazowania
charakteryzuje sie klient powtarzajacy zakupy w firmie. MoZe on posiada¢ neu-
tralne lub nawet negatywne zdanie o firmie lub kupowa¢ w niej tylko z powodu
biernosci lub tez braku innych mozliwo$ci. Zadaniem firmy jest jego identyfika-
cjaipoznanie jego preferencji, a nastepnie stworzenie mocniejszej wiezi z firma.
Kolejne szczeble w drabinie to relacje najbardziej pozadane z punktu widzenia
firmy - zajmujg je stronnicy, rzecznicy, a najwyzszy szczebel drabiny stanowig
partnerzy. Jednak bez dziatania ze strony firmy klienci sami nie przejda na
wyzszy stopien drabiny. Aktywno$¢ przedsiebiorstwa powinna przejawiac sie
troska o klienta i zwiekszaniem jego satysfakcji ze wspédtpracy z firma'®.. Proces
budowania lojalno$ci wedtug A. Payne’a to ciggte dziatania polegajace na ulep-
szaniu wspétpracy z kluczowymi klientami, co pozwala na pokonywanie kolej-
nych szczebli drabiny lojalnosci, az do osiagniecia gtebokiej relacji w postaci
partnerstwa.

partner

rzecznik

stronnik
klient

partner

reflektant

Rysunek 2.5. Koncepcja drabiny lojalnosci wg A. Payne’a

Zrodto: A. Payne, Marketing ustug..., s. 55.

Klasyfikacje uwzgledniajaca satysfakcje i zaangazowanie emocjonalne w za-
kup marki opracowat D.A. Aaker (rysunek 2.6)'%.

0 por. K. Fonfara, Marketing partnerski na rynku przedsiebiorstw, PWE, Warszawa 2003,
s.105-107; J. Otffinowski, Po szczeblach lojalnosci, ,Marketing Serwis” nr 6/1999, s. 33-34.

12D.A. Aaker, Managing Brand Equity..., s. 40-42.
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Sklonnos¢ Nabywcy Lojalnos$¢
nabywcow do zaangazowani nabywcéw
zmiany marki w marke wobec marki

Nabywcy lubigcy marke

Usatysfakcjonowani nabywcy,
$wiadomi kosztéw zmiany marki

Nabywcy nawykowi

Nabywcy zmieniajacy marki, wrazliwi na cene

Rysunek 2.6. Piramida lojalno$ci wobec marki wedtug D.A. Aakera

Zrédto: D.A. Aaker, Managing Brand Equity, The Free Press, New York 1991, s. 40.

D.A. Aaker wyrdéznit pie¢ poziomdw lojalno$ci wobec marki, rozmieszczonych
na tak zwanej piramidzie lojalno$ci. Najnizszy poziom reprezentujg osoby
zmieniajgce marke i wrazliwe na cene. Na drugim poziomie lojalno$ci znajduja
sie osoby nabywajgce dang marke nawykowo, czyli zadowolone z konsumpcji
i nieskore do zmiany marki. Jednak sg to konsumenci podatni na wptywy konku-
rencji, szczeg6lnie gdy zaoferuje ona widoczne korzysci. Na rynkach nasyconych
wtasnie ta grupa nabywcow jest celem walki konkurencyjnej, poniewaz po ewen-
tualnej zmianie jest duze prawdopodobienstwo, Zze nowg marke bedg kupowali
przez dtuzszy czas, co przetozy sie na zyski firmy. Aby zatrzymac klientéw naby-
wajacych z nawyku, nalezy wskazywac¢ cechy wyr6zniajace marke od konkuren-
cji. Trzeci poziom lojalnos$ci to osoby usatysfakcjonowane i §wiadome kosztéw,
jakie musiatyby ponies¢, aby znalez¢ nowego dostawce. Ten segment nabywcow
ma najwieksze znaczenie w przypadku dobr okresowego zakupu (wybieral-
nych), z powodu wagi produktu dla nabywcy i znaczacej ceny. Czwarty, jeszcze
wyzszy, poziom lojalno$ci reprezentujg osoby lubigce marke, a wiec zwigzane
z nig emocjonalnie. Ich wybér podyktowany jest pozytywnymi skojarzeniami
z markg, do$wiadczeniami z uzytkowania lub postrzeganiem wysokiej jako$ci.
Najwyzszy, piaty poziom lojalno$ci charakteryzuje nabywcéw zaangazowanych
w marke i jest to tym samym segment najbardziej dla firmy warto$ciowy. To
konsumenci silnie identyfikujgcy sie z warto$ciami, jakie reprezentuje marka,
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dumni z jej posiadania i konsumpcji. Znaczenie tego segmentu dla firmy wynika
nie tylko z poziomu dokonywanych zakupo6w, ale takze z wptywu, jaki zagorzali
zwolennicy moga mieé na pozostatych uczestnikéw rynku. Chetnie udzielajq oni
rekomendacji konsumenckich. Osoby z tej grupy sa dodatkowo niewrazliwe na
dziatania konkurencji, bo uwazajg, ze dana marka najlepiej spetnia ich potrzeby.

Ksztalt piramidy odzwierciedla udziaty poszczegélnych grup nabywcow
w catkowitej sprzedazy marki. Konsumentéw charakteryzujacych sie najwyz-
Szym poziomem zaangazowania jest procentowo najmniej, a grupa os6b zmie-
niajacych marki jest najwieksza. Model stworzony przez D.A. Aakera ma réwniez
wady - mozna znaleZ¢ klientéw, ktorych nie da sie jednoznacznie przyporzad-
kowa¢ do zadnego z pozioméw. Problemem jest takze uniwersalno$¢ modelu,
bioragc pod uwage rézne kategorie débr konsumpcyjnych (inny bedzie uktad
dla ustug, débr czestego zakupu, a odmienny dla débr wybieralnych). Prak-
tyczne zastosowanie piramidy obrazuje jednak, jakich klientéw firma posiada,
a w zwigzku z tym umozliwia okreslenie ewentualnych zagrozen ze strony
konkurencji.

A.S. Dick i K. Basu, w typologii lojalno$ci ze wzgledu na wielko$¢ i czesto-
tliwos¢ zakupu (aspekt behawioralny) oraz stosunek klienta do firmy (aspekt
emocjonalny), wyréznili cztery typy lojalnosci: prawdziwa lojalno$¢, ukryta
lojalno$¢, fatszywa lojalnos¢ oraz brak lojalnosci'®. Prawdziwa lojalnos¢ jest
najbardziej pozadana z punktu widzenia intereséw firmy. Nabywca kupuje
produkty firmy z duza czestotliwo$cia, w duzych ilo$ciach i ma o firmie bardzo
pozytywna opinie. O ukrytej lojalnos$ci mozna méwié¢ w przypadku, gdy klient
ma pozytywng opinie o firmie, jednakze z réznych powodéw rzadko korzysta
z jej oferty. Fatszywa lojalnoscig cechujg sie nabywcy kupujacy w duzych ilo-
$ciach produkty firmy, ale nieposiadajacy dobrej opinii o producencie. Nabywca
nie odczuwa zobowigzania do ponownego zakupu, wszystko zalezy od towa-
rzyszacych okoliczno$ci. O braku lojalnosci méwimy, gdy klient nie ma dobrej
opinii o firmie i rzadko kupuje jej produkty, kierujac sie gtéwnie oferowanymi
warunkami cenowymi.

Z kolei T.O. Jones i W.E. Sasser ze wzgledu na stopien satysfakcji i poziom
lojalno$ci wyréznili: lojalistéw, niezadowolonych, interesownych oraz zaktad-
nikdw. W typologii brali oni pod uwage réwniez sytuacje rynkows, czyli site

18 A.C. Dick, K. Basu, Customer Loyalty: Toward an Integrated Conceptual Framework, ,Journal
of the Academy of Marketing Science” Spring 1994.
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konkurencji w branzy'®*. Powyzsza typologie C.F. Curasi i K.N. Kennedy uzupet-
nity dodatkowo o aspekty dostepnosci towaru i wyrdznity pie¢ typéw klientow:
wiezniowie (niezadowoleni Klienci w sytuacji braku wyboru), kupieni lojalisci
(niezadowoleni, ale pozostajacy z firmg z powodu dodatkowych korzysci finan-
sowych np. programu lojalno$ciowego), oderwani lojaliéci (niezadowoleni, ale
$wiadomi kosztéw zmiany dostawcy), zadowoleni klienci (niemajacy powodu
zmienia¢ dostawcy, bo ich potrzeby sg zaspokajane) i apostotowie (bardzo zado-
woleni i chetnie rekomendujacy oferte firmy)'%.

Ph. Kotler wyrdznit cztery stopnie lojalno$ci wobec marki w zaleznosci
od powtarzalno$ci zakupu i sg to: niezmienna lojalnos¢, podzielna lojalnos¢,
zmienna lojalnos¢ i nielojalno$¢ (tabela 2.1)',

Tabela 2.1. Stopnie lojalnosci wobec marki wedtug Ph. Kotlera

Stopien lojalnosci Zakup okreslonej marki A, B, C lub D
Niezmienna lojalno$¢ AAAAAAAAAAAAAAA
Podzielna lojalno$¢ AABBABAABBABABAB
Zmienna lojalnos¢ AAAAAAAABBBBBBBB
Nielojalno$¢ ABCACDBABCAABBCB

Zrédto: Ph. Kotler, Marketing. Analiza..., s. 254.

Konsumenci niezmiennie lojalni to kupujacy wytgcznie dang marke, sa wiec
dla firmy najbardziej wartosciowi. Druga grupa to osoby reprezentujace lojal-
no$¢ podzielng, a wiec nabywcy lojalni wobec dwdch, trzech marek i kupujacy
je na zmiane. Grupa ta obecnie sie powieksza. Zazwyczaj kryterium wyboru
okres$lonej marki nabywcéw zmiennie lojalnych jest niska cena, bo pozostate
atrybuty sa postrzegane jako zbliZone, a wiec dla tych klientéw duze znaczenie
majg promocje sprzedazy. Konsumenci nazywani zmiennie lojalnymi to osoby
zmieniajgce swoje wzorce zakupowe z jednej marki na inng. Ostatnig grupe
stanowig klienci nielojalni, czy zmieniajacy marki. Moga by¢ to osoby, ktére
kupuja tylko artykuty objete promocja lub tez poszukuja réznorodnosci. Jest to

104Szerzej o tej koncepcji T.O. Jones, W.E. Sasser, Why Satisfied Customer Defect, ,Harvard Busi-
ness Review” November/December 1995.

105Szerzej: C.F. Curasi, K.N. Kennedy, From Prisoner to Apostil: A Typology of Repeat Buyers and
Loyal Customers in Service Business, ,Journal of Service Marketing” No. 4/2002.

106ph. Kotler, Marketing... (Felberg, Warszawa 1999), s. 254.
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grupa szczegdlnie nieatrakcyjna dla firm, bo korzystajaca z obnizek cenowych,
a nastepnie zmieniajgca dostawce. Przedstawiona klasyfikacja dzieli nabywcow
na podstawie powtarzanych zakupdw, nie uwzglednia jednak przyczyn takiego
zachowania, opinii nabywcy o marce ani stopnia zaangazowania. Zaletg tej
metody jest jej prostota, bo wystarczy rejestrowa¢ zachowania konsumenta
w pewnym okresie i na tej podstawie dokona¢ podziatu klientéw na grupy.
W opinii autorki, w kolejnym etapie warto jednak przeprowadzi¢ bardziej
szczegb6towe badania opinii os6b niezmiennie lojalnych i podzielnie lojalnych,
by poznaé¢ motywy ich postepowania i ewentualnie wzmocnic¢ wiezi z firma.

W wymienionych typologiach, zdaniem autorki, brakuje gtebszej analizy, co
mogtoby sktoni¢ poszczegdlne grupy klientéw do pogtebiania zwigzkdéw z firma
oraz charakterystyki ich motywdw lojalnosci. Pod tym wzgledem interesujace
rozwazania przedstawit R. Oliver, ktéry uwaza, ze nalezy rozpatrywac lojal-
nos$¢ w ujeciu dynamicznym, czyli uwzglednia¢ zmiany w relacji klient - firma
zachodzace w czasie. Podzielit on proces budowania lojalnosci na cztery fazy,
z ktérych kazda charakteryzuje sie wyzszym poziomem lojalnosci'””.

J. Griffin wyréznita cztery typy lojalnosci (rys. 2.7) na podstawie dwoch
czynnikéw - poziomu przywigzania do produktu i sktonno$ci do powtarzalnych

zakupow.
Sktonnos$¢ do powtarzalnych zakupow
Niska Wysoka
] . lojalno$¢ potencjalna lojalno$¢ najwyzsza
Poziom Wysoki (latent loyalty) (premium loyalty)
przywiazania
do produktu Niski brak lojalnosci lojalnos$¢ inercji
(no loyalty) (inertia loyalty)

Rysunek 2.7. Typy lojalnosci klientéw wedtug ]. Griffina
Zrodto: ]. Griffin, Customer Loyalty. How to Earn It..., s. 23.

Osoby niewykazujace przywiazania do marki i niemajgce sktonnosci do
powtarzalnych zakupéw wykazuja brak lojalnosci wobec marki. Motywy ich
postepowania moga by¢ roézne: od kierowania sie ceng (lojalnos¢ cenowa)'®,

107Szerzej: M. Cichosz, Lojalnosé klienta wobec firmy..., s. 12.

1080soby kierujace sie ceng bardzo doktadnie analizujg oferty firm konkurencyjnych, jednak
ostatecznym czynnikiem decydujacym o zakupie marki jest najbardziej atrakcyjna cena.
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poprzez wygode czy che¢ urozmaicenia sobie Zycia przez probowanie nowych
produktéw, az po brak mozliwos$ci wyboru (przypadek monopolu). Przeksztat-
cenie 0s6b z tej grupy w lojalnych nabywcéw jest mato prawdopodobne. Druga
grupe, ktorg charakteryzuje lojalno$¢ inercji, stanowia osoby niespecjalnie
przywiazane do marki, ale powtarzajace zakupy. Klienci z tej grupy kieruja sie
nawykami i przyzwyczajeniami, a wiec w tym przypadku wieksze znaczenie
maja czynniki sytuacyjne (np. w sklepie jest dostepna tylko jedna marka, a klient
zawsze tam Kkupuje), niz nastawienie kupujacego. Jednak dzieki dziataniom
firmy mozna spowodowac przeksztatcenie inercji w zachowania bardziej zaan-
gazowane emocjonalnie poprzez podkreslanie cech wyrézniajacych produkt czy
wyjatkowe traktowanie nabywecy. Klienci wykazujacy wysoki poziom przywia-
zania do firmy, ale niedokonujacy powtdérnych zakupéw, to osoby cechujace sie
lojalno$cia potencjalna. Rolg firmy jest rozpoznanie czynnikéw powodujacych
brak zakupdéw i opracowanie takiego planu dziatania, ktéry spowoduje usu-
niecie barier (np. poprawienie dystrybucji produktu, obnizenie ceny). Osoby
cechujace sie lojalnoscig najwyzsza chetnie kupuja produkt i sg przywigzane
do marki, a wiec sg najbardziej pozadana grupa z punktu widzenia firmy. Ich
postepowanie determinujg relacje z marka, dzieki czemu chetnie polecaj3 ja
znajomym i sa obojetni na dziatania konkurencji'®.

Jedna z pelniejszych analiz lojalnosci i jej Zrédet w polskiej literaturze przed-
stawili D. Siemieniako i W. Urban. R6zne natezenie zaangazowania w zakup
jest podstawg wyodrebnienia poziomoéw lojalnosci wobec marki. Zestawienie
typow (pozioméw) lojalnoéci zaprezentowane jest w tabeli 2.211°.

Podane typologie obrazujg ztozono$¢ relacji tgczacych klienta z firma.
Autorka niniejszego opracowania uwaza, ze rzeczywista warto$¢ przynosza
firmie klienci lojalni, czyli usatysfakcjonowani ze wspéipracy i powtarzajacy
zakupy marki z tego powodu. Pozostate zachowania, to znaczy ponowne zakupy
pomimo niezadowolenia, pod przymusem ekonomicznym, prawnym czy Spowo-
dowane brakiem wyboru, nie powinny by¢ nazywane lojalnoscia. Dlatego wpro-
wadzanie poje¢ typu: nieakceptowana lojalnos¢, bezradna lojalno$¢ z przymusu
jest zdaniem autorki niezgodne z sama definicja pojecia lojalno$ci™.

109Por. |. Griffin, Customer Loyalty. How to Earn It..., s. 23-35.

10 Autorka pomineta §wiadomie typy lojalnos$ci o zabarwieniu negatywnym, poniewaz trudno
w tym przypadku méwi¢ w ogdle o lojalnosci, a jedynie o powtarzalnych zakupach.

I Por. D. Siemieniako, W. Urban, Typy lojalnych klientéw..., s. 11-12.
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Tabela 2.2. Typy lojalnosci klientéw

Typ lojalnosci

Charakterystyka

Wskazania dla firmy

Lojalnos¢
rutynowa

Klient kieruje sie
przyzwyczajeniem,
jest obojetny wobec firmy
i nie obdarza jej zaufaniem

Wzbudzenie zaufania
i zaangazowania, pozytywne
zaskoczenie klienta

Lojalnos¢
Swiadoma

Lojalno$¢ oparta na
zaufaniu i satysfakeji klienta
z dokonywanych zakupdéw

Dziatania majgce na celu
wzbudzenie zaangazowania,
podniesienie poziomu jakos$ci
oferty, sprzedaz osobista
ukierunkowana na potrzeby
nabywcy

Lojalnos¢
z rozsadku

Relacja z firma trwa
od dtuzszego czasu
i klient jest zadowolony,
nie jest jednak zaangazowany

Podtrzymanie zaufania,
wzbudzenie zaangazowania,
przekroczenie oczekiwan

Lojalnos¢
Zaangazowana

Bliska i pozytywna relacja z firma,
klient ma do niej zaufanie i jest
zaangazowany, chetnie udziela

rekomendacji

Wzmacnianie pozytywnej
postawy klienta, progresywne
nagradzanie lojalno$ci.
Dazenie do wzrostu
dokonywanych zakupéw
(wzrost koncentracji poparcia)

Lojalnos¢
partnerska

Najgtebsza forma lojalnosci.
Klient jest zaangazowany
i przywiazany do firmy.
Bliskie relacje z marka, silna
identyfikacja systemu warto$ci
klienta z firma, szerzenie
pozytywnych opinii, bardzo
wysoka koncentracja zakupow,
niewielka podatnos$¢ na dziatania
konkurencji

Zaproszenie klienta do jeszcze
blizszej wspétpracy z firma,
nagradzanie lojalnosci,
wyro6znianie poprzez zaproszenie
do wspottworzenia oferty

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie D. Siemieniako, W. Urban, Typy lojalnych klientéw
na podstawie cech wiezi lojalnosci, ,Marketing i Rynek” nr 1/2006, s. 9-11.

Z przedstawionych typologii lojalnosci klientéw mozna wnioskowaé, Ze
nabyweca przechodzi przez rézne poziomy i firma moze mie¢ wptyw na ksztat-

towanie lojalno$ci. Mozna zatozy¢, Ze im wyzszy poziom lojalnosci, tym wiek-
sza jest warto$¢ nabywecy dla firmy. Najwieksze korzys$ci przynosi firmie grono
klientow zaangazowanych i partneréw, poniewaz wykazuja oni wszystkie cenne
zachowania lojalno$ciowe (ktére zostaty przedstawione w rozdz. 2.3). Czynniki
wptywajace na powstawanie gtebokich relacji z klientami i sposoby ksztattowa-
nia tych najcenniejszych zwigzkéw scharakteryzowano w rozdziale 2.6.
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2.6. Warunki uzyskania rzeczywistej lojalnosci klienta

0 prawdziwej lojalnosci nie mozna méwi¢ bez emocjonalnego przywia-
zania do marki lub firmy. Postawy klientéw ograniczaja sie bardzo czesto do
powtarzanego zachowania, ktére pozbawione jest podtoza emocjonalnego.
Prowadzi to do krétkookresowej lojalnosci, zwanej pseudolojalno$cia. Praw-
dziwa lojalno$¢ jest psychiczng predyspozycjg, polegajaca na przedktadaniu
danej marki nad inne'. Rysunek 2.8 obrazuje cztery mozliwe postawy klientow,
bedace wypadkowa sity emocjonalnego zwigzku z marka oraz prawdopodo-
bienstwa dokonania ponownego zakupu marki.

Prawdopodobienstwo dokonania ponownego zakupu

Mate Duze
Zwigzek Brak Brak lojalnosci Pseudolojalnosé¢
emocjonalny
z marka Silny Sympatia do marki Prawdziwa lojalno$¢

Rysunek 2.8. Macierz zwigzku z marka i prawdopodobienstwa ponownych
zakupow

Zrédto: opracowanie wilasne.

Zjawisko braku lojalnosci jest klarowne - klient nie czuje zwigzku z marka
i dlatego nie dokonuje ponownych zakupéw. Sytuacja, w ktérej klient co prawda
odczuwa silny zwigzek z marka, ale prawdopodobnie nie kupi produktu, jest tro-
che bardziej ztozona. Wiele marek, szczegélnie z grupy prestizowych, ma spore
grono sympatykow, co niestety nie przektada sie na wzrost zyskdw. Zazwyczaj
osoby te nie dysponuja $rodkami, by dang marke naby¢, ale gdyby nie ograni-
czenie finansowe, na pewno by to zrobily. Grono sympatykéw jest dla firmy
o tyle wazne, ze wyrazajg oni bardzo pochlebne opinie o marce. Zawsze istnieje
szansa, ze bedzie ich sta¢ na kupno produktu, na przyktad drogich perfum,
i stang sie wyjatkowo szczesliwymi i dumnymi posiadaczami produktu. Klienci
lojalni identyfikuja sie z markg i uwazajg, Ze spetnia ona najlepiej ich potrzeby.
Ta grupa nabywcéw jest dla firmy najcenniejsza (por. rozdz. 2.3).

2.0 czym byta mowa w rozdz. 2.2. Por. T. Zyminkowski, Wizerunek firmy i marki jako Zrédto
przewagi konkurencyjnej, ZN AE Poznan nr 34/2004, s. 23.
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Nabywca pseudolojalny na podstawie zachowan zakupowych mégtby
zosta¢ uznany za osobe lojalna, jednak jest potencjalnie zainteresowany takze
ofertami konkurencji. Wystarczajagcym pretekstem do sprébowania nowosci
moze by¢ interesujgca innowacja. Kolejnym wyrdéznikiem pseudolojalnych
klientéw jest nieudzielanie rekomendacji konsumenckich, co wynika z obojet-
nego stosunku do firmy. Na powstanie postaw pseudolojalnych maja wptyw
miedzy innymi rozdawane nagrody i prezenty dodawane do produktéw, ktére
stanowig swoistg forme ,przekupstwa” klientow'3. Jak stusznie zauwaza J. Jur-
koj¢, na wytworzenie fatszywej lojalnosci moga takze wptywaé uregulowania
prawne, wysokie koszty zmiany dostawcy, kwestie patentéw czy praw wiasnosci
i intensywnie prowadzone programy lojalno$ciowe, co powoduje utrudnienie
zmiany dostawcy, czyli powstanie bariery w odejsciu od firmy. Postawy pseu-
dolojalne klientéw sa niebezpieczne dla firmy z tego powodu, Ze w momencie
znikniecia bariery czy pojawienia sie bardziej atrakcyjnej oferty konkurencji,
taki nabywca zmienia marke.

Pierwszym elementem koniecznym do wytworzenia rzeczywistej wiezi
z marka jest wiec zdobycie zaufania klienta. Polega to na minimalizowaniu
ryzyka zwigzanego z nabyciem i uzytkowaniem towaru. Nalezy zapewni¢ jak
najwieksze bezpieczenstwo i spetni¢ wymagania klienta co do jako$ci, trwato$ci
i waloréw uzytkowych produktu. ]. Ganesan wskazuje cztery elementy, ktore

majg podstawowe znaczenie dla powstania zaufania nabywcy':

reputacja dostawcy,

satysfakcja nabywcy z osiagnietych rezultatéw wymiany,

doswiadczenie z dotychczasowej wspotpracy,

dostrzeganie specyficznych inwestycji dostawcy (w zakresie personelu,
tworzenia aktywéw oraz procedur wspétdziatania).

Fundamentem budowania zaufania wobec marki jest tworzenie bliskich
zwigzkéw miedzy konsumentem a produktem. Jednak zawsze jest takie grono
klientéw, ktére nie miato jeszcze okazji wyprébowac produktu. Dlatego produ-
cenci znanych marek wydajg spore sumy na rézne formy komunikacji z nabyw-
cami, ktérych celem jest kompleksowa informacja, co przektada sie potem na
rozpoznawalnos¢ i reputacje marki na rynku. W tych przekazach podkreslane

3 A. Gardeta, M. Budzanowska, Pseudolojalnosé..., s. 50-52.
141 Jurkojé, Lojalnosé wspomagana systemem komputerowym, ,Manager” nr 10/2004, s. 43.

15 7a |. Swiatowiec, Zalezno$é i zaufanie w relacjach miedzy dostawcq a nabywcq, ,Marketing
i Rynek” nr 4/2001, s. 15.
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sg korzenie i tradycja, co ma na celu potwierdzenie jakoSci marki - jezeli prze-
trwata tyle lat, to musi spetnia¢ oczekiwania klientéw. Badania Nielsena wyka-
zaty, ze az 40% ze 100 najbardziej popularnych marek produktéw nietrwatych
w Wielkiej Brytanii ma ponad 50 lat, a tylko 7% mniej niz 10 lat"é. W relacjach
miedzyludzkich, jak podajg D. Siemieniako i W. Urban, w budowaniu wzajem-
nych wiezi gtéwna role odgrywaja zaangazowanie emocjonalne, zaufanie oraz
przyzwyczajenie. Jak podaja autorzy, w budowaniu specyficznej wiezi klienta
z firma duzg role odgrywa takze przyzwyczajenie, gdyz towarzyszy ono wielu
decyzjom zakupowym'’,

Czesto w dyskusjach na temat lojalnosci klientéw ustysze¢ mozna opinie,
ze w wiekszosSci nabywcy nie sg lojalni wobec marek i kierujg sie witasnym
interesem. Pamieta¢ nalezy, Ze lojalno$¢ nie powstaje bez udziatu producenta,
to wtasnie do niego nalezy zdobycie zaufania nabywcy i przekonanie go do
korzystania z oferty firmy. Konsument odpowiada zachowaniem lojalnym, jezeli
sam jest traktowany w ten sposéb™®. G. Swiatowy i M. Pluta-Olearnik uwazaja,
ze klient staje sie lojalny wobec firmy, jesli ta dostarczy mu pozytywnych wrazen
emocjonalnych, okaze szacunek i uznanie, dowiedzie swej prawosci i uczciwosci,
a jednoczesnie w sposéb kompetentny obstuzy klienta, wychodzqc naprzeciw jego
potrzebom i oczekiwaniom™. Firmy powinny wiec dba¢ o uczciwe podejscie do
nabywcow, pozbawione manipulacji i dziatan ukierunkowanych na szybki zysk
uzyskiwany kosztem klientéw. Zaufanie buduje sie stopniowo i kazda transakcja
przeprowadzana z firma moze je pogtebia¢ badz niszczy¢. Latwiej zaufanie utra-
ci¢ niz je pozyskac.

Drugim warunkiem pozyskania lojalnoSci jest sktonienie klienta do zaan-
gazowania sie w relacje z firma. J. Otto definiuje zaangazowanie jako wyraznq
intencje stron do dziatania i gotowos¢ do wchodzenia w interakcje z innymi.
Cechq charakterystyczngq jest pozytywne nastawienie do partneréw'. Zdaniem
autorki, zaangazowanie mozna okresla¢ jako sktonnos¢ klienta do pono-
szenia pewnego wysitku na rzecz utrzymywania zwiazku z marka. W teo-
rii zachowan organizacyjnych, podobnie jak w teorii wymiany spotecznej,
zaangazowanie stron jest konieczne, aby powstaty pozytywne efekty rozwoju

16 p, Kwiatkowski, Wartos¢ marki dla klienta..., s. 19-20.

17D, Siemieniako, W. Urban, Typy lojalnych klientéw..., s. 8.

118 M. Testawski, K. Ziewiec, Programy lojalnosciowe..., s. 17.

19 G, Swiatowy, M. Pluta-Olearnik, Kreowanie lojalnosci klientéw..., s. 52.
1201, Otto, Jakos¢ a rentownosé..., s. 10.
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relacji, takie jak wzajemne dostosowanie sie, wspétpraca czy konstruktywne
rozwigzywanie konfliktow miedzy stronami. W modelach uwarunkowan
rozwoju relacji miedzy sprzedawca a nabywca zaangazowanie klienta bywa
traktowane jako efekt wysokiego poziomu zaufania i satysfakcji'. Budowanie
lojalno$ci wymaga od firmy umiejetnosci podtrzymywania zainteresowania
klienta ofertg, stalego kontaktu z klientem i cigglego dostarczania mu argu-
mentéw, ze dokonat wtasciwego wyboru. Konieczne jest dostrzeganie i zro-
zumienie potrzeb nabywcy oraz prdéba ich zaspokojenia. Tylko takie postepo-
wanie firmy moze zacheci¢ klienta do wktadania wysitku i podtrzymywania
kontaktéw z marka'®.

Aby méwi¢ o prawdziwym zaangazowaniu nabywcy, konieczne jest speinie-
nie warunku, jakim jest swoboda wyboru dostawcy, w przeciwnym razie u kupu-
jacego sytuacja przymusu moze wywotywac opdr i nieche¢. Firmy czesto oferuja
nowym klientom upominki, a p6éZniej zmuszaja ich do podpisania umowy na
czas okreslony, ktérej zerwanie powoduje koniecznos¢ uiszczenia kary. Jest to
dziatanie z jednej strony zrozumiate, bo przeciez inwestycja w klienta musi sie
zwrdci¢, ale z drugiej strony trudno woéwczas od nabywcy wymaga¢ sympatii
i zaangazowania w zwiazek z firma. Dlatego mozna mdéwi¢ o trzech réznych
rodzajach zaangazowania'?:

a) pozytywnym zaangazowaniu - klient jest wysoce usatysfakcjonowany ze
wspbélpracy, chetnie przyjmuje oferty przedstawiane przez firme, chetnie
uczestniczy w inicjatywach korporacyjnych, czynnie wtgcza sie w kreowanie
oferty oraz jest Zzrédtem pozytywnych rekomendacji;

b) negatywnym zaangazowaniu - klient jest niezadowolony i chetnie prze-
rwatby zwiazek z firma, ale z pewnych wzgledéw uczyni¢ tego nie moze, za
to chetnie dzieli sie swojg frustracja z otoczeniem;

c) braku zaangazowania, czyli obojetnosci.

Jedynie pozytywne zaangazowanie z punktu widzenia intereséw firmy
moze by¢ podtozem do budowania lojalno$ci. Firmy bedace monopolistami na
rynku maja czesto duze grono os6b negatywnie zaangazowanych, czyli ,zaktad-
nikéw” lub ,terrorystéw”. Tacy klienci nie maja mozliwo$ci wyboru dostawcy,
a doswiadczaja czesto niemitego traktowania i stwarzania ciagtych problemdw.

121 M. Mitrega, Pomiar relacji pomiedzy przedsiebiorstwem a konsumentem, ,Marketing i Rynek”
nr 2/2005, s. 6.

2B, Gola, R. Kotodziej, Lojalnosé¢ przez satysfakcje, ,Modern Marketing” nr 11/2000, s. 56.
133D, Siemieniako, W. Urban, Typy lojalnych klientéw ..., s. 8.
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Staraja sie roztadowa¢ swoje rozgoryczenie wynikajace z sytuacji przymusu
i niezadowalajacej oferty firmy, opowiadajac wszystkim dookota o swojej fru-
stracji i rozczarowaniu. MonopoliSci najczesciej lekcewaza odczucia nabywcéw,
co prowadzi do masowego odptywu klientébw w momencie wejscia na rynek
konkurencji'®,

Interesujaca koncepcje dochodzenia do rzeczywistej lojalnosci przedstawit
G. Urbanek. Uwaza on, ze do zbudowania lojalno$ci klienta firma musi przej$¢
przez cztery etapy. Pierwszym jest uzyskanie jego satysfakcji, czyli zaspokoje-
nie podstawowych potrzeb nabywcy zwiazanych z transakcja. Drugim etapem
jest podjecie przez firme zobowigzania, Ze dziata ona w najlepszym interesie
klienta. Trzecim etapem jest personalizacja, czyli okazywanie klientowi zro-
zumienia jego potrzeb i dostosowanie produktu do indywidualnych wymagan.
Ostatnim etapem jest uwtasnowolnienie, czyli speinienie warunku, ze relacja
z firmg odbywa sie na warunkach nabywcy i pod jego kontrola. W ten sposéb
wedtug G. Urbanka dochodzi do powstania prawdziwej lojalnosci'®. Jest to tro-
che uproszczona koncepcja, ale ujmujgca wiekszos$¢ z wymienionych uprzednio
warunkéw, czyli zaufanie, przyzwolenie i zaangazowanie. Niewymienianym
wczesniej sposobem na budowanie wiezi jest szeroko rozumiana personali-
zacja, ktéra dotyczy¢ moze zaré6wno obstugi klienta, sposob6éw ptatnosci, jak
i modyfikacji samego produktu wedtug potrzeb i gustu nabywcy. Warto jed-
nak uzupetni¢ powyzszy model bardziej dogtebng analiza potrzeb i przesta-
nek, jakimi kierujg sie nabywcy, wybierajac dostawce z okre$lonej kategorii
produktowe;.

Jak stusznie zauwazajg autorzy zajmujacy sie tematyka lojalnosci, zalezy
ona réowniez od czynnikéw subiektywnych, charakteryzujacych danego
klienta'”s. Na lojalno$¢ nabywcy duzy wpltyw ma osobowo$¢ danej jed-
nostki?’. Niektére osoby s3g stale w swoich przekonaniach i niezmiennie
kupuja sprawdzony zestaw produktdw, inne wrecz przeciwnie - uwielbiajg

24T.0. Jones, W.E. Sasser, Dlaczego uciekajq zadowoleni klienci..., s. 107.

125 G. Urbanek, Jakos¢, satysfakcja, lojalnosé, rentownosé..., s. 5.

126 Taka teze gtoszg m.in.: EF. Reichheld, T. Teal, Efekt lojalnosci. Ukryta sita rozwojowa Twojej
firmy, Helion, Gliwice 2007, s. 452; S. Smyczek, Lojalnos¢ konsumentéw..., s. 15-16.

1270sobowos¢ jest zbiorem wzglednie statych cech jednostek (np. dominacji, ulegto$ci, wiary
w siebie), warunkujacych ich zachowanie i odrézniajacych je od innych. Jest to charaktery-
styczny sposéb reagowania oséb na otoczenie i przystosowywania sie do niego. Za M. Bar-
tosik-Purgat, Obszary decyzji konsumenckich a typy osobowosci mtodych Europejczykdw,
,Marketing i Rynek” nr 9/2008, s. 33.
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eksperymentowac i wcigz wyprébowuja nowosci rynkowe. W ich przypadku
nawet duze zadowolenie z towaru nie ma wptywu na dalsze zachowania
zakupowe, poniewaz z natury sa zmienne i nielojalne w stosunku do wybiera-
nych dostawcéw'?8. Firmy nie moga lojalnosci stworzy¢, gdyz jest ona w duzej
mierze zalezna od specyfiki danej osoby, moga jedynie wzmacniac jej site.
Wsréd czynnikow, ktére w sposédb szczeg6dlny ksztattujg zachowania klientéw,
wymieni¢ mozna: poziom dochodéw i oszczednoSci, wiek, pteé, wykonywany
zaw0d, wyksztatcenie, wielko$¢ rodziny, grupy odniesienia, uwarunkowania
kulturowe, miejsce zamieszkania, a takze nawyki, motywy, postawy i indy-
widualne potrzeby. Te czynniki nie beda bardziej szczeg6towo omawiane ze
wzgledu na szeroki zakres tej tematyki. Sq one uwzglednione w rozdziale 1V,
w odniesieniu do segmentu ,mtodych dorostych”. Beda potraktowane jako
czynniki wplywajace na lojalno$¢, na ktére firma nie ma wptywu, ale musi
bra¢ je pod uwage.

Lojalnos¢ klienta jest okreslong postawa wobec firmy (por. rozdz. 2.2), defi-
niowana jako wzglednie stata sktonnos¢ do pozytywnego lub negatywnego usto-
sunkowania sie do jakiegos obiektu. Ksztaltowanie okre$lonej postawy przebiega
w trzech etapach'®:

etap I: klient ksztattuje swoje przekonania i opinie na temat wtasciwosci
obiektu,

etap II: formutujg sie przezycia emocjonalne zwigzane z obiektem,

etap III: powstajg postawy, ktére sg wypadkowa nabytych przekonan i zwia-
zanych z nimi emocji, powodujace okreslone zachowania nabywecze.

Na powstawanie okre$lonej postawy maja wptyw elementy racjonalne
i emocjonalne, co zaprezentowano na rysunku 2.9.

Model ten obrazuje, ze dla wytworzenia okreslonej postawy klienta istotne
jest odwotanie sie nie tylko do elementéw racjonalnych, ale réwniez emocjo-
nalnych. Szczegdlnie jezeli firmie zalezy na powstaniu gtebszej relacji, powinna
ona taczy¢ bodzce motywacyjne odwotujace sie do obydwu rodzajéw motywa-
torow. Okreslenie motywacja oznacza wszelkie mechanizmy odpowiedzialne za

128 M. Dziekonski, Lojalnos¢ wpisana w strategie, ,Marketing w Praktyce” nr 5/2004, s. 19. Silny
zwigzek pomiedzy typem osobowosci a zachowaniami konsumenckimi zostat wykazany
w badaniach przeprowadzonych w latach 2005-2008 przez M. Bartosik-Prugat, Obszary
decyzji konsumenckich..., s. 33-39.

1297a M. Trojanowski, P. Wojcik, Postawy i przynety..., s. 22.
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uruchomienie, ukierunkowanie, podtrzymywanie i zakoriczenie zachowania™.
Dzieki dobraniu odpowiedniego zestawu bodZcow mozna w duzym stopniu
wptywaé na budowanie trwatej postawy klienta w stosunku do firmy, ktorej
rezultatem sg pozadane zachowania lojalno$ciowe.

ROZSADEK EMOCJE

POSTAWA

ZACHOWANIE

Rysunek 2.9. Wptyw elementéw racjonalnych i emocjonalnych na postawe
i zachowanie

Zrédto: M. Trojanowski, P. Wéjcik, Postawy i przynety w programach lojalnosciowych, ,Marketing
w Praktyce” nr 5/2005, s. 22.

Teoria wymiany spolecznej w interesujacy sposob wyjasnia determinanty
utrzymywania zwigzkéw miedzyludzkich. W teorii tej zaktada sie, ze to, co ludzie
sadza o swoim zwigzku, zalezy od tego, jak postrzegaja nagrody, ktére daje im
ten zwiazek, koszty, jakie musza ponies¢, by go podtrzymywac i na jakie trakto-
wanie, w swojej opinii, zastuguja, a takze jaka jest szansa nawigzania lepszych
stosunkow z kim$ innym. Teorie te mozna analogicznie stosowac¢ do wyjasniania
zwigzkéw miedzy firma a klientami®., Klienci poréwnuja korzysci, jakie uzyskuja
w danej firmie z tymi, jakie oferuje im konkurencja. Zwigzek z firmg musi im sie
w jaki$ sposob optaca¢. Jednak nie tylko korzysci ekonomiczne sg brane przez
klientéw pod uwage. Lojalne postawy charakteryzuja sie miedzy innymi tym,
ze klient kupuje w firmie, pomimo Ze w poszczegdlnych transakcjach u innego
dostawcy mogitby otrzymac lepsze warunki cenowe®®. Nabywcy utrzymujacy
relacje z firma, czyli kupujacy od niej produkty w dtuzszym okresie, w swoim
postepowaniu kierujg sie réznymi przestankami, czyli majg rézne motywy lojal-
nosci. Zestaw motywow sktaniajacych klientéw do utrzymywania wiezi z firma
zaprezentowano w tabeli 2.3.

B30 M. Trojanowski, P. Wéjcik, Postawy i przynety..., s. 22.
BL M. Mitrega, Pomiar relacji pomiedzy..., s. 7.
BB2EF. Reichheld, The One Number You Need to Grow, ,Harvard Business Review” No. 12/2003.
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Tabela. 2.3. Motywy utrzymywania relacji z firma

Motywy lojalno$ci Poczucie zaspokajania potrzeb przez oferte firmy
wynika_x_jqct? Wygoda i poczucie bezpieczenstwa

zrelacji z firma Poczucie osobistej wiezi z personelem firmy

Poczucie klienta, Ze jest wazny dla firmy

Poczucie swobody w dokonywaniu wyboru

Poczucie uczestnictwa w kreowaniu oferty

Utozsamianie sie z warto$ciami prezentowanymi przez firme
Nadzieja na przyszia relacje z firma

Postuszenstwo wobec 0s6b z autorytetem

Spoteczne Che¢ bycia zauwazonym i docenionym
motywy lojalnosci Che¢ wyrdznienia sie

Chec¢ dzielenia z grupa klientéw wtasnych zainteresowan
Ekonomiczne Pragnienie dokonania zakupu najkorzystniejszego cenowo
motywy lojalnosci Oczekiwanie korzysci dodatkowych przy nastepnych

transakcjach

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie D. Siemieniako, W. Urban, Typy lojalnych klientéw..., s. 7.

Bardzo wiele jest motywdw utrzymywania relacji i wtasciwie kazdy klient
moze kierowac sie innym ich zestawem, przy czym jednoczes$nie moga oddziaty-
wac motywy z roznych wyréznionych grup. Firma moze swiadomie ksztattowac
site relacji z nabywcami poprzez wykorzystanie najwazniejszych dla nabywcow
motywoéw i ich podkreslanie w komunikacji z klientem. Dzieki takim dziataniom
nabywca dodatkowo utwierdza sie w przekonaniu, ze dostawca dobrze zaspo-
kaja jego potrzeby. Jezeli marka odzwierciedla wartos$ci istotne dla klienta,
woéwczas lojalnos¢ wobec niej jest stosunkowo silna i opiera sie wéwczas
zaréwno na cechach funkcjonalnych marki, jak i na jej charakterystyce psycholo-
gicznej. Konsument nabywajac marke, moze demonstrowac¢ swéj Swiatopoglad
czy chec przynaleznosci do jakiejs grupy odniesienia'®. Firma w pierwszej kolej-
nosci musi poznaé, jakie s3 motywy lojalnosci klientéw, bo ta wiedza umozliwi
zastosowanie odpowiedniej strategii dziatania. Na przyktad dla klientéw marki
Mercedes motywy ekonomiczne sg mniej wazne niz motywy spoteczne, dla-
tego wtasnie w komunikatach promocyjnych tej marki podkreslany jest prestiz
i wyréznienie.

Oferowanie nabywcom nagréd w postaci materialnej prowadzi do powstania
opisanej juz pseudolojalnosci (lojalnosci kupowanej). Oparcie sie wytgcznie na

133, Gajewski, K. Rokoszewski, Rola i znaczenie lojalnosci..., s. 161.
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motywach ekonomicznych, moze spowodowac rezygnacje klienta w momencie
pojawienia sie bardziej atrakcyjnej cenowo oferty konkurencji. Dlatego warto
wzbogacaé wiezi z klientami o wartosci, ktére sg trudne do skopiowania przez
rywali rynkowych, a zarazem warto$ciowe dla nabywcy. Najbardziej skuteczne
programy budowania relacji opieraja sie na wywotywaniu pozytywnych emo-
¢ji u klienta. Podpowiedzig, jakie wykorzysta¢ bodZce i do jakich motywow sie
odwota¢, moze by¢ piramida Maslowa. Warto odwotywac sie szczegélnie do
tak zwanych metapotrzeb, jak potrzeba przynaleznos$ci, szacunku czy mito-
$ci®. Firma powinna stara¢ sie wywota¢ u klienta pozytywne emocje, ktérych
on pragnie, na przyktad poczucia bycia kim$ szanowanym, waznym, lubianym,
atrakcyjnym lub tez mile go zaskakiwa¢ niespodziankami. Klient spotykajacy
sie z uprzejma obstuga i majacy wrazenie, Ze jest lubiany, raczej nie zamieni
tych doznan na zakupy w firmie, ktérej nie zna, a wie jedynie, Ze jest tam
troche taniej.

2.7. Metody pomiaru lojalnos$ci wobec marki

W dtuzszym okresie lojalnos$¢ klientow przektada sie na zmiany udziatéw
w rynku (stabilizacje lub wzrost). Jednak pomiar udziatéw w rynku informuje
jedynie o sytuacji firmy niejako post factum. Warto stosowa¢ gcznie pomiar
udziatow w rynku i lojalnosci klientow, dzieki czemu firma moze mie¢ peiny
obraz sytuacji - stanu obecnego i trenddw na przysztos¢.

Zjawisko lojalnosci moze by¢ ujmowane w réznych perspektywach badaw-
czych i na wiele sposobéw. Z tego powodu podanie efektywnych metod jej
badania nie jest zadaniem prostym. Trudnos$ci spowodowane s3 ztozono$cig
zjawiska lojalno$ci, co powoduje, Ze juz na poziomie definicji nie ma zgodnoSci
wsrod badaczy. Sprecyzowanie, czym charakteryzuje sie zachowanie oparte na
lojalnosci, a czym zachowanie oparte na nawyku dodatkowo komplikuje proces
badawczy. Zagadnienie to jest zwtaszcza widoczne na rynku débr konsumpcyj-
nych czestego zakupu, gdzie czesto nawet klienci nie potrafig poda¢ motywow
zakupu okreslonych marek.

Badania lojalno$ci wobec marki nie moga ograniczy¢ sie jedynie do okresla-
nia jej stopnia (sity) w poréwnaniu do innych marek. O wiele bardziej warto-
$ciowe jest poznanie Zrédet lojalnosci klientéw, czyli determinant wptywajacych

134 M. Maj, Wiezi nierozerwalne, ,Jmpact” nr 9/2002, s. 48-49.
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na jej powstawanie. Na lojalno$¢ nabywcy maja wptyw rézne czynniki, zaré6wno
o charakterze obiektywnym, jak i subiektywnym. W tabeli 2.4 zaprezentowane
sa rézne symptomy lojalno$ci sugerowane w literaturze przedmiotu.

Tabela 2.4. Symptomy lojalnoSci wymieniane w literaturze

Lp Symptomy lojalno$ci

1 |Lubienie marki/ustugodawcy

2 | Posiadanie ulubionej marki w kategorii produktow, preferowanie ustugodawcy

3 | Czestotliwos¢ kupowania ulubionej marki, udziat w portfelu
zakupo6w kategorii (udziat % w zakupach)

4 | Czestotliwo$¢ kupowania ulubionej marki w przesztosci

5 | Powstrzymywanie sie od zakupu innej marki w przypadku braku ulubionej marki
w sklepie

Liczba kupowanych produktéw danej marki (zakupy krzyzowe)

Intencja kontynuowania zakupéw

6
7
8 | Rekomendacja stowna
9

Postrzegana tatwo$¢/ryzyko zmiany marki na konkurencyjna

10 |Postrzegana atrakcyjno$¢ marki w odniesieniu do marek konkurencyjnych

11 | Kupowanie ulubionej marki niezaleznie od ceny

12 |Identyfikowanie sie z marka, poczucie przynalezno$ci, wspdlnoty, przywiazanie
emocjonalne

Zrédto: P, Stach, J. Bak, Na $ciezkach zadowolenia i lojalnosci - w poszukiwaniu modelu w kontekscie
uczelni wyzszej, ,Marketing i Rynek” nr 6/2009, s. 21.

W badaniu lojalno$ci nabywcy najlepiej uwzgledni¢ wszystkie wymieniane
symptomy lojalnosci nabywcy, jednak powodowatoby to rozbudowanie badania.
Wiekszos¢ badaczy wybiera najwazniejsze, ich zdaniem, symptomy lojalnosci,
i na ich podstawie wnioskuje o poziomie lojalno$ci nabywcy.

Metody pomiaru lojalno$ci wobec marki mozna podzieli¢ na dwa gtéwne
nurty, ktére obrazuja réznice w podejsciu do definicji tego pojecia (zob. rozdz.
2.2). Podstawowy podziat przebiega na gruncie miar behawioralnych i miar
posrednich (rys. 2.10). Miary behawioralne odzwierciedlajg zachowania klienta,
czyli opieraja sie na powtarzalno$ci zakup6éw. Natomiast miary posrednie badaja

zwiazki klienta z markg™.

35H. Szulce, K. Janiszewska, Zakres | mozliwosci badania..., s. 236.
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Metody pomiaru lojalno$ci marki

i i

Miary behawioralne Miary posrednie
P ; Analiza . Pomiar ;

L. Wskaznik Udziat 2 Pomiar s Pomiar
Wskaznik ponowienia | w wydatkach kosztéw satysfakgji | Y™MPaU | zaangazowania

retencji zakup6w klienta znglaniy z marki wobec w marke

marki marki

/ A
Poszukiwanie | Gotowo$¢ Sktonnoé¢ Liczba ub(l:i}clgrcle o
informacji przed| zaptacenia do interakeji pokaz wal%ia

zakupem wyzszej ceny| rekomendacji | z marka p mg,rki

Rysunek 2.10. Klasyfikacja metod badania lojalnosci konsumentéw wobec marki

Zrédto: opracowane wlasne na podstawie H. Szulce, K. Janiszewska, Zakres i mozliwosci badania
lojalnosci nabywcow, PN AE Wroctaw 2003 nr 1004, s. 236.

Miary behawioralne opierajg sie na pomiarze aktualnych wzorcéw zaku-
powych klientéw. Do tej grupy mozna zaliczy¢ trzy gtéwne wskazniki: retencji,
ponowienia zakupu, udziatu w wydatkach klienta.

Punktem wyjscia do badan nad lojalnoscia klientéw jest w firmach pomiar
retencji, czyli utrzymania nabywcow. Zaleta tej metody jest nieskomplikowany
proces wyliczania na podstawie informacji zawartych w bazie danych. Wskaz-
nik utrzymania Klientéw, czyli retencji (ang. customer retention rate), stuzy
do pomiaru skutecznosci dziatan firmy majacych na celu zachecenie klientéw
do powtdrnych zakupdéw. Jego wyliczenie jest istotne szczeg6lnie w branzach,
ktoérych zakup ma charakter powtarzalny - na przyktad w ustugach ubezpiecze-
niowych, bankowych czy przy prenumeracie czasopism®e.

Wskaznik utrzymania liczba klientéw powtarzajacych zakup w danym okresie 100%
= X (1]

liczba klientéw dokonujacych zakupéw w poprzednim okresie

klientow

Wskaznik retencji informuje, jaki procent klientéw, ktoérzy dokonali zakupdéw
danego produktu w poprzednim okresie, ponowita zakup w danym okresie.
Warto$¢ wskaznika utrzymania klientow wynosi¢ moze od 0 do 100%. Im jego

B¢ Wskazniki marketingowe, red. R. Kozielski, Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2004, s. 60-61.
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wartos¢ jest wyzsza, tym wiekszg liczbe klientéw udato sie firmie zatrzymac
i zacheci¢ do powtdérnych zakupow. Samo wyliczenie wskaZnika dla jednego
okresu nie ma duzej wartos$ci poznawczej. Dopiero mozliwos$¢ stwierdzenia jego
zmiennos$ci w czasie moze podlega¢ ocenie. Zwiekszanie wskazZnika $wiadczy
o wzro$cie umiejetnosci firmy w zakresie utrzymania nabywcoéw, spadek powi-
nien sktoni¢ firme do pogtebionych badan i poszukiwania przyczyn odchodze-
nia nabywcéw. Swiadczy¢ to moze o wiekszej atrakcyjnoéci ofert konkurencji,
niskim stopniu satysfakcji z oferty firmy lub o pogorszeniu sie sytuacji finanso-
wej klientow'”.

W opinii autorki, cenne bytoby poréwnanie wskaZnika firmy i konkurencji
w branzy, ale takie dane s3 poufne i firmy niechetnie je udostepniaja. Czesto
firmy duze, posiadajace wiele oddziatéw, oceniaja funkcjonowanie poszczegol-
nych filii miedzy innymi na podstawie wskaznika retencji. Wskaznika tego nie
nalezy utozsamiac¢ z pomiarem lojalno$ci, poniewaz klienci, ktérzy wielokrotnie
dokonuja zakupéw w firmie, moga jednoczes$nie zaopatrywac sie u konkurencji.

Warto przesledzi¢ réwniez drugi wskaznik udziatu w wydatkach klienta
(ang. share of customer’s rate), ktory informuje o tym, jaki procent budzetu
nabywcy stanowig wydatki na zakupy w firmie w relacji do catkowitych wydat-
kéw na dany asortyment™®. Do obliczenia tego wskaznika bada sie kilka (naj-
czesciej pie¢ do dziesieciu) zakupdw produktéow z wybranej kategorii i wylicza
sie procentowy udziat badanej marki. Im wskaznik jest wyzszy, tym silniejsza
preferencja marki, ktéra Swiadczy¢ moze o wyzszej lojalno$ci. Zakup wytacznie
jednej marki moze by¢ podstawg do stwierdzenia petnej lojalnosci klienta lub
zakupie opartym na nawyku.

Wskaznik ponowienia zakupu informuje o tym, jaki procent badanych ponowi
zakup danej marki. Do pomiaru lojalnosci na podstawie deklaracji ponowienia
zakupu zastosowa¢ mozna nastepujgce wzory™’:

liczba klientéw deklarujacych bezwarunkowa wole zakupu

Wskaznik utrzymania + liczba klientéw deklarujacych warunkowa wole zakupu 100%
= X 0

liczba przebadanych klientéw ogétem

klientow

37 Ibidem, s. 60-62.

B38H. Wojnarowska, Typy lojalnosci klientéw indywidualnych... s. 46, a takze D. Siemieniako,
W. Urban, Pomiar lojalnosci klientéw z uwzglednieniem pomiaru motywow, ,Marketing
i Rynek” nr 11/2007, s. 4-7.

39 Wskazniki marketingowe..., s. 66-69.

118



ZNACZENIE LO]ALNOéCI KLIENTA W STOSUNKU DO MARKI PRODUKTU

Wzmocniony wskaznik _ liczba klientéw deklarujgcych bezwarunkowa wole zakupu

lojalnosci klientow liczba przebadanych klientéw ogétem

x 100%

Wyliczony wskaznik lojalnosci klientéw informuje o odsetku klientéw dekla-
rujacych chec¢ zakupu konkretnego produktu:

a) warunkowo - co oznacza, Ze nabywcy preferujg dana marke, o ile oferta
konkurentéw jest poréwnywalna, a proces zakupu nie pocigga za sobg
dodatkowych niedogodnosci (np. poszukiwania produktu w innym sklepie).
Policzony w ten sposob wskaznik mozna okresli¢ mianem standardowego
wskaznika lojalnosci;

b) bezwarunkowo - klienci sg sktonni wybiera¢ dang marke, nawet gdyby
wymagato to dodatkowego wysitku lub oferta konkurencyjnych marek
bytaby bardziej atrakcyjna. Jest to wzmocniony wskaznik lojalnosci.

Wysoki poziom wskaznika standardowego wynika na ogét z preferowania
danego produktu przez klientéw dzieki dobrze rozwinietej sieci dystrybucji
(np. gumy Wrigley’s). Moze on takze wynika¢ z przyzwyczajenia lub wygody
nabywcoéw. Im dtuzej dana marka jest obecna na rynku, a zmiana dostawcy wigze
sie z pewnymi niedogodnosciami (koszt zmiany, czas i wysitek na poszukiwanie
ofert, dotarcie do nowego dostawcy), tym bardziej prawdopodobne, Ze klienci
beda wobec niej lojalni (przyktady PKO BP, Pekao SA, PZU). Najnizszymi wskaz-
nikami lojalno$ci cechuja sie dobra szybko zbywalne, zwtaszcza te, ktorych
zakup ma charakter impulsowy (np. batony, napoje chtodzace)™’. Wzmocniony
wskaznik lojalnosci informuje o udziale klientéw, ktorzy sg zdecydowanymi
sympatykami marki, czyli wyjgtkowo lojalnymi konsumentami.

Dzieki wyliczeniu wskaznika lojalno$ci klientéw wedtug powyzszej formuty,
firma moze dowiedzie¢ sie, jaki procent badanych nabywcéw jest lojalny, ale
jedynie na poziomie deklaratywnym. Rozréznienie pomiedzy standardowym
a wzmocnionym wskaznikiem takze jest ptynne. Samo badanie nie informuje,
od czego klienci uzalezniajg dokonanie zakupu (tzw. warunkowa wola zakupu),
a wiasnie to moze by¢ najbardziej interesujace z punktu widzenia firmy. Zaletg
podanych wzoréw jest mozliwos¢ przeprowadzenia poréwnania wskaznikow
dla r6znych marek z danej kategorii, ale niestety bez mozliwosci stwierdzenia,
dlaczego klienci preferujg te, a nie inng marke.

“0Ibidem, s. 66-69.
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Jak stwierdzajg H. Szulce i K. Janiszewska, wnioskowanie na podstawie
metod behawioralnych jest $ci$le zwigzane z kategorig produktu i jego cechami
charakterystycznymi, a takze intensywnoscia dziatan konkurencji. Dlatego przy
zastosowaniu tych wskaznikdw nie podaje sie konkretnych wartosci progowych,
jakie powinny uzyskiwac¢ wskazniki. Zaleta miar z tej grupy jest ich obiektywizm
i doktadno$¢ otrzymanych wynikéw. Wada natomiast niemozno$¢ wyjasnienia
motywow zachowania klientéw, a wiec poznania przyczyn ich lojalnosSci*.

Druga grupa miar lojalnosci Klienta s3 miary posrednie, ktére informuja
o zwiagzkach klienta z marka. Analizowane moga by¢ zwiazki oparte na przestan-
kach racjonalnych (analiza kosztéw zmiany marki) lub emocjonalnych (sympa-
tia wobec marki, satysfakcja ze zwigzku, poziom zaangazowania w marke).

Analiza kosztéw zmiany marki pozwala na ustalenie poziomu uzaleznienia
nabywcy od danej marki. Im postrzegane koszty zmiany sq wyzsze, tym klient
chetniej pozostaje przy danej marce. Wysoko$¢ kosztéw zalezy od wielkoSci
inwestycji, jakie klient musiat ponies¢, by ja zakupi¢. Mozna do nich zaliczy¢
nie tylko naktady finansowe, ale réwniez koszty trudniejsze do okreslenia: czas
poswiecany na poszukiwanie produktu, opanowanie sposobu obstugi (np. apa-
raty komoérkowe), ryzyko zmiany marki. Przydatno$¢ miar lojalno$ci wobec
marki opartych na analizie kosztéw zmiany w duzym stopniu zalezy od katego-
rii, do jakiej nalezy analizowany produkt. Szczeg6lnie w przypadku produktéow
wybieralnych, skomplikowanych pod wzgledem technicznym badz prawnym
(np. polisy ubezpieczeniowe, oferta towarzystw emerytalnych), wymagajacych
sporych inwestycji ze strony nabywcy, ten typ analizy moze by¢ pomocny przy
okreslaniu stopnia lojalnosci*.

Miarg pos$rednig lojalno$ci klienta moze by¢ takze pomiar satysfakcji z uzyt-
kowania marki. Miara ta pozwala oceni¢ zdolno$¢ marki do kreowania lojalno-
$ci. Badanie satysfakcji klienta pozwala ocenié, na ile klient jest zadowolony
z marki, a bardziej pogtebione badania jako$ciowe (np. indywidualne wywiady
pogtebione, zogniskowane wywiady grupowe) odpowiadaja réwniez na pyta-
nie, jakie obszary oferty powoduja niezadowolenie nabywcy. Jednakze mozna
znalez¢ zasadniczg réznice pomiedzy badaniem satysfakcji klienta a pomiarem
lojalnosci. Satysfakcja nabywcy powstaje zazwyczaj w krotkim okresie (bada sie
ja na dany moment), za$ lojalno$¢ ksztattuje sie w znacznie dtuzszym okresie

“H, Szulce, K. Janiszewska, Zakres i mozliwosci badania..., 236.
2 Ibidem s. 238.
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i powstaje pod wptywem réznorodnych czynnikéw, w tym takze satysfakcji.
Réznice te zdaniem S. Kaczmarczyka wynikajg takze z tego, Ze satysfakcja jest
postawa nabywcy z przewaga sktadnika emocjonalnego, podczas gdy lojalno$¢
jest postawg z przewaga sktadnika poznawczego i behawioralnego'®.

Kolejna miarg posrednig badania lojalno$ci moze by¢ pomiar sympatii
wobec marki, ktéra okresla poziom zaangazowania emocjonalnego w zwia-
zek z marka. Przejawami sympatii wobec marki moze by¢ upodobanie marki,
respekt wobec niej, przyjazn i zaufanie. Zwigzki emocjonalne z marka sg czesto
waznym powodem lojalno$ci klienta. O istnieniu wiezi emocjonalnej $wiadczy
réwniez che¢ publicznego pokazywania posiadanej marki, sktonno$¢ do reko-
mendowania jej i osiaganie przez klienta innych korzys$ci emocjonalnych wyni-
kajacych z posiadania produktu danej marki'*“.

Ostatnig, czwartg miarg posrednia pomiaru lojalnosci jest pomiar zaanga-
zowania Klientéw w marke. Wymieni¢ w tym zakresie mozna: liczbe i czesto-
tliwo$¢ interakcji klienta z markg, sktonno$¢ do rekomendacji marki. Klienci
bardzo zaangazowani w marke chetnie komunikuja sie z firmg, ich interakcje s3
czeste i nie ograniczaja sie do rutynowych zakupoéw. Z przyjemnoscia dziela sie
opiniami o marce - biorg udziat w badaniach ankietowych, wpisuja wypowiedzi
na forum internetowym, rozmawiajg z pracownikami firmy, a dodatkowo pole-
cajg marke swoim znajomym. Klienci szczegdlnie zaangazowani tworza kluby
i stowarzyszenia sympatykdw marki, co dotyczy zwykle marek o silnym i unika-
towym wizerunku (np. Harley-Davidson, VW Garbus)™®.

Waznym czynnikiem $wiadczacym o lojalnosci jest poszukiwanie informa-
¢ji o produkcie przed dokonaniem zakupu, szczegdlnie w przypadku dobr trwa-
tego uzytku. Jesli klient poswieca niewiele czasu na doktadne rozeznanie rynku
i preferuje posiadang juz marke, wskazuje to na wysoki stopien jego lojalnosci.
Przyktadem moze by¢ formuta badania Swiadomosci lojalnosci skupiajgca sie na
pomiarze zaangazowania nabywcy w szukanie danych o produkcie!®.

3 Okre$lenie poziomu lojalnosci wymaga prowadzenia badan w dtuzszej perspektywie
i zastosowania bardziej ztoZzonych metod badawczych niz badanie satysfakcji klienta. Za:
M. Mitrega, Pomiar relacji pomiedzy..., s. 5; S. Kaczmarczyk, Lojalno$¢ nabywcy i metody...,
s. 225.

“Badania marketingowe. Teoria i praktyka, red. K. Mazurek-Lopacinska, Wydawnictwo
Naukowe PWN, Wroctaw 2005, s. 480-483.

15 H. Szulce, K. Janiszewska, Zakres i mozliwosci badania..., s. 238-239.
146Szerzej zob. S. Kaczmarczyk, Lojalnos¢ nabywcy i metody..., s. 229.
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Zdaniem autorki, najpelniejsza metode pomiaru lojalno$ci z uwzgled-
nieniem czynnikéw na nig wptywajacych opisat S. Smyczek'¥. Metoda TRI*M
stuzy do pomiaru lojalnosci konsumentéw, a takze relacji z innymi grupami
interesu, bazuje na dwoch narzedziach - indeksie oraz mapie. Indeks TRI*M
to ilo$ciowa miara zadowolenia i przywiazania klientéw wyrazona za pomoca
jednej liczby (przyjmuje on warto$ci od 0 do 100 punktéw). Indeks stanowi
sumaryczng miare emocjonalnych i racjonalnych elementéw lojalnosci nabyw-
cow (ogdblng ocene przedsiebiorstwa, sktonnos¢ klientéw do rekomendowania
marki, intencje podtrzymywania relacji, ocene poziomu korzysci wynikajacych
z utrzymywania relacji). Wyraza stopien przywigzania klientéw i pozwala na
monitorowanie zmian w czasie. Segmentacje klientéw wedtug indeksu TRI*M

zaprezentowano narys. 2.11.

A
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%
5% -+

Kklienci Kklienci klienci klienci Kklienci

bardzo lojalni lojalni neutralni tatwi do prawie

(TRI*M 95-100) (TRI*M 70-94) (TRI*M 40-69)  utracenia utraceni

(TRI*M 10-39) (TRI*M 0-9)

Rysunek 2.11. Segmentacja klientéw wedtug indeksu TRI*M

Zrédto: S. Smyczek, Wykorzystanie metody TRI*M w badaniu lojalnosci konsumentéw na rynku, Prace
Naukowe AE Wroctaw 2003 nr 1004, s. 243.

178, Smyczek, Wykorzystanie metody TRI*M w badaniu lojalnosci konsumentéw na rynku, PN
AE Wroctaw 2003 nr 1004, s. 242-243. Uproszczong wersje tej metody autorka stosuje
w badaniach wtasnych.
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Wskaznik powyzej 70 punktéw wskazuje na silng relacje z klientami. Wynik
od 40 do 69 punktéw informuje o stabej relacji, a wiec sktania do zastanowienia
sie nad przyczynami tego stanu. Ponizej 40 punkéw plasuja sie klienci, ktérzy
nie odczuwajg zwiazku z marka, a wiec prawdopodobienstwo ich odejscia do
konkurencji jest duze.

Drugim elementem sktadajacym sie na metode TRI*M jest mapa. Pozwala
ona na okreslenie poszczegdlnych czynnikow wptywajacych na lojalno$¢ klienta
wobec danej marki.

Wszystkie czynniki dzieki mapie sg uporzadkowane ze wzgledu na ich dekla-
rowang wazno$¢ i wptyw czynnika na przywigzanie klienta (rys. 2.12).

A Elementy kosmetyczne
w 8 odgrywaja wazna role Motywatory
N . o . . . ; .
e =2 w komunikacji z klientami, decyduja o przywiazaniu
g = ale w niewielkim stopniu wptywaja klienta do firmy
g na przywiazanie klienta
«
=] a1 e
g . 3 Ukryte mozliwosci
) % Zrodta oszczednosci pomagaja osiagnaé przewage
E 2 maja niewielki lub zaden wptyw konkurencyjng, gdy zostanie
= = na przywigzanie klienta wyczerpany potencjat motywatoréw
a

>
Niski Wysoki

Wplyw na przywiazanie klientow

Rysunek 2.12. Cechy oferty rynkowej firmy wedtug mapy TRI*M
Zrédto: S. Smyczek, Wykorzystanie metody TRI*M..., s. 242-243.

Analiza mapy pozwala na okreS$lenie, co jest dla nabywcow najwazniejsze
w ofercie firmy i w jakim stopniu klienci sg zadowoleni z poszczeg6lnych cech
produktow. Wtasciwosci oferty zaliczane do koniecznych, ale niewystarczajg-
cych, nie maja duzego wptywu na kreowanie lojalnosci. Sa one jednak istotne
dla klientéw i niedociggniecia w tym zakresie mogg spowodowac¢ odejscie do
konkurencji (na przyktad niezadowalajgca jako$¢ produktu). Ukryte mozli-
wosci to czynniki rzadko postrzegane przez klientéw jako wazne, ale majg
w rzeczywisto$ci duzy wptyw na ich przywiazanie. Potencjalne oszczednosci to
elementy oferty rzadko deklarowane przez nabywcéw jako wazne, majace tym
samym niewielki wplyw na przywigzanie do firmy. Z punktu widzenia polityki
kreowania lojalno$ci klienta najwazniejsza jest prawa strona mapy, czyli cechy
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zaliczane do motywatordw i ukrytych mozliwosci. Jezeli klienci oceniajg oferte
firmy w tym zakresie nisko, wowczas nalezy przede wszystkim potozy¢ nacisk
na poprawe tych elementéw.

Lojalno$¢ konsumentdéw jest zjawiskiem ztozonym i z tego powodu nie pod-
daje sie prostym pomiarom. Aby otrzyma¢ wiarygodne wyniki, konieczne jest
zastosowanie kompleksowych metod, ujmujacych to zjawisko nie tylko od strony
behawioralnej, ale réwniez od strony emocjonalnej (uwzgledniajace satysfakcje,
przywiazanie, zaangazowanie, klientow czy zaufanie do marki). Z tego powodu
W. Urban i D. Siemieniako® dostrzegaja duza role prowadzenia badan jako$cio-
wych (m.in. wywiady grupowe i indywidualne), ktére pozwalajg na dogtebne
zrozumienie specyfiki powstawania lojalnosci w konkretnej branzy.

148W. Urban, D. Siemieniako, Lojalnos¢ klientéw..., s. 138.
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Rozdziatl II1

LOJALNOSC KLIENTOW JAKO SPOSOB
KSZTAETOWANIA DLUGOOKRESOWE]
PRZEWAGI KONKURENCYJNE]J FIRMY

3.1. Czynniki ksztaltowania dlugookresowej przewagi
konkurencyjnej firmy na rynku

M. Krzyzanowska podkresla, jak niejednoznacznie interpretowane jest
w literaturze pojecie przewagi konkurencyjnej i odmienne sposoby jej osiaga-
nia. Poczatki koncepcji przewagi konkurencyjnej siegaja lat czterdziestych XX
wieku, kiedy to pojawity sie w pracach W. Aldersona. Przekonywat on, Ze przed-
siebiorstwo powinno dazy¢ do osiaggniecia unikatowych cech, zapewniajgcych
odréznienie od konkurentow. Postulowat tak zwana przewage zréznicowania,
ktéra moze by¢ osiagnieta dzieki takim dziataniom jak: obnizanie cen, precyzyj-
nie ukierunkowana reklama i (lub) usprawnienie produktéw oraz innowacje'.

W tradycyjnym nurcie ekonomii Zrédtem przewagi konkurencyjnej byto
dostarczenie produktéw postrzeganych przez klientéw jako odrézniajace w zna-
czacy sposoéb oferte firmy od konkurencji. Firma, ktéra byta w stanie wyproduko-
wac lepszy wyrob, to znaczy przewyzszajacy parametrami produkty konkuren-
cji, uzyskiwata przewage w sektorze?. Osiggniecie przewagi nad konkurentami
za pomocy tradycyjnych wyr6znikéw efektywnosci jest trudne. Nastaty obecnie
czasy ,utowarowienia” produktéw i ustug. Bardzo szybko wszelkie innowacje
produktowe zostajg skopiowane przez konkurencje i przestajg wyrézniaé pro-
ducenta, a stajg sie standardem. Dlatego nowe produkty stajg sie odtworcze lub
przestarzate o wiele szybciej niz kiedys. Nadprodukcja dotyka coraz to nowych

! Za M. Krzyzanowska, Marketing a inne sposoby budowania przewagi konkurencyjnej, ,Mar-
keting i Rynek” nr 1/2009, s. 2.

2 G. Urbanek, Marka a przewaga konkurencyjna, ,Marketing i Rynek” nr 8-9/2000, s. 9.
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sektoréw, a wysokie marze zysku, nawet w odniesieniu do produktéw zaawanso-
wanych technologicznie, sg bardzo kréotkotrwate. Mozliwosci stworzenia trwatej
przewagi konkurencyjnej, dzieki nowemu produktowi sa obecnie w wiekszo$ci
branz niewielkie®.

W latach siedemdziesigtych i osiemdziesigtych XX wieku literatura dotyczaca
Zrédet przewagi konkurencyjnej oraz jej trwatosci skupiata sie na analizowaniu
otoczeniu przedsiebiorstwa (tzw. szkota pozycyjna). Uwazano, ze skutecznos¢
strategii umozliwiajacej tworzenie przewagi konkurencyjnej zalezy od atrak-
cyjnosci struktury sektora i pozycji danego podmiotu w sektorze. Najbardziej
popularnym sposobem analizy stopnia atrakcyjnosci sektora byt model stwo-
rzony przez M. Portera, nazywany w literaturze ,modelem pieciu sit”*. Wprowa-
dzit on podziat strategii konkurencji na trzy podstawowe typy®.

1. Wiodaca pozycja pod wzgledem kosztéw catkowitych. Firma dazy
przede wszystkim do obnizania kosztéw, redukujac najczesciej wydatki na
reklame, badania i rozwdj, obstuge posprzedazowa, obstuge klienta. Dzieki
temu moze zaproponowac najnizsza cene na rynku i to wtasnie jest jej gtowny
atut, ktéry przyciaga klientéw. Jednoczesnie jest to strategia tatwa do skopio-
wania przez rywali rynkowych, a dodatkowo stwarza ryzyko wywotania wojny
cenowej. Przewage, uzyskana w ten sposob, tatwo straci¢ w dobie wielu innowa-
cyjnych technologii, obnizajacych koszty produkcji.

2. Strategia zrézZnicowania, ktérej celem jest stworzenie unikatowego pro-
duktu. Strategia ta umozliwia wytworzenie lojalnosci klientéw, poniewaz firma
skupia sie na oferowaniu produktu o wyjatkowych walorach dla klientéw, nowo-
czesnego, zZ gwarancjg jakosci, opatrzonego marka.

3. Strategia koncentracji na okreslonym rynku, asortymencie lub grupie
nabywcow zaktada, ze sprawniej i taniej jest obstuzy¢ mniejszy obszar (rynek,
asortyment, nabywcéw), czyli wybrany segment, niz caty potencjalny rynek.
Wybér segmentu wigze sie z jego atrakcyjnoscia dla firmy, czy to ze wzgledu na
mniejszg konkurencje, czy tez mniejsza wrazliwos¢ cenowg klientow.

3 ].F. Rayport, B.J. Jaworski, Pokazcie sie klientom z najlepszej strony, ,Harvard Business
Review Polska” nr 2/2005, s. 59; R. Wise, P. Baumgartner, Blizej klienta, ,Harvard Business
Review Polska”, nr 9/2005, s. 112.

* ZaE.Rudawska, Znaczenie relacji..., s. 138-139.

Za G. Rosa, Marketing jako sposéb wzmacniania ..., s. 52-55. Stosowanie powyzszych stra-
tegii przez firmy polskie zostato opisane w T. Gotebiowski, M. Witek-Hajduk, Tworzenie
przewagi konkurencyjnej polskich przedsiebiorstw w warunkach integracji z UE, ,Marketing
i Rynek” nr 6/2006, s. 2-6.
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W latach osiemdziesiagtych ubiegtego wieku powstata koncepcja zarzadza-
nia strategicznego zwana strategia zasobowa, ktorej istota sprowadza sie do
wyznaczania przewagi konkurencyjnej poprzez oferowanie okreslonej wartosci
dla klienta. Opiera sie ona na rozrysowaniu swoistego drzewa, majacego pocza-
tek w koncepcji wartosci dla klienta i przedstawieniu procesu jej tworzenia.
Wykorzystujac ten schemat, mozna okresli¢ te zasoby firmy, ktére zapewniajg
przewage konkurencyjna na rynku®. Szkota zasobowa, w przeciwienstwie do
szkoty pozycyjnej, uznaje, Ze przewaga konkurencyjna powstaje na podstawie
wewnetrznych predyspozycji przedsiebiorstwa (specyficznych zasobdw i umie-
jetnosci). Zasoby, ktére moga by¢ podstawa tworzenia przewagi konkurencyjnej,
powinny sie cechowac’:

- wartoscig, czyli bazowac na szansach lub neutralizowac zagrozenia zauwa-

zalne w otoczeniu,

- rzadko$cig w znaczeniu trudnej dostepnosci dla obecnych i przysztych

konkurentow,

- trudno$cia imitacji, co wynika z ich unikatowo$ci,

- trudno$cia substytucji, tak aby konkurenci nie mogli w wyniku uzycia

innych zasobéw osiggnac¢ tego samego rezultatu.

Z tego powodu w obecnych warunkach rynkowych to czynniki niemate-
rialne odgrywaja coraz wieksza role w budowaniu przewagi konkurencyjnej®.
W latach dziewiecédziesigtych XX wieku powstat model konkurencji opartej na
kompetencjach. Zwrdcono w nim uwage na te umiejetnosci, ktére umozliwiajg
firmom identyfikacje, tworzenie i dostarczanie pozgdanej wartos$ci wybranym
klientom. Duza role odgrywaja kompetencje marketingowe zwigzane z tymi
procesami’. Kompetencje marketingowe umozliwiaja firmie rozpoznawanie
warunkow rynkowych, a z drugiej strony umiejetne oddziatywanie na rynek. Do
kompetencji zakwalifikowaé mozna réwniez kulture organizacyjna, know-how
pracownikéw i partneréw rynkowych. Charakterystycznym elementem koncep-
cji zasobowej i konkurencji opartej na kompetencjach jest zwr6cenie uwagi na

¢ Por. M. Kowalska-Musiat, Marketing relacyjny — zmiana paradygmatu czy nowa orientacja
rynkowa, ,Marketingi Rynek” nr 3/2006, s. 3.

7 ]. Barney, za M. Krzyzanowska, Nowoczesne koncepcje przewagi konkurencyjnej, ,Marketing
i Rynek” nr 9/2007, s. 3.

Por. G. Urbanek, Zastosowanie wskaZnika sity marki, ,Marketing i Rynek” nr 12/2004, s. 3-4.

8

9 M. Szymura-Tyc, Wartos¢ dla klienta jako Zrédto..., s. 153.
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aspekt niskiego poziomu mobilnosci zasobéw niematerialnych, jako czynnika
wplywajacego pozytywnie na trwatos¢ przewagi konkurencyjnej™.

Obecnie Zrédiem przewagi konkurencyjnej moze byé miedzy innymi: proces
uczenia sie organizacji, zjawisko kooperacji, marketing relacji, silna marka czy
tworzenie wartosci dla klienta. Zdaniem autorki, przewaga konkurencyjna
firmy polega na takim wykonywaniu poszczeg6lnych zadan lub wytwarza-
niu produktow, ktére powoduja, ze przedsiebiorstwo oferuje wyjatkowa
warto$¢ dla nabywcy, jakiej w danym momencie nie mogg zaoferowa¢é
konkurenci. Trzeba podkresli¢, ze dostarczenie produktu spetniajacego ocze-
kiwania nabywcéw dzi$ juz nie wystarczy do uzyskania przewagi konkuren-
cyjnej. Dopiero kiedy klienci ocenig catos¢ oferty firmy jako korzystniejszg niz
konkurencji, mozna méwic o sukcesie firmy i osiggnieciu przez nig przewagi.
W warunkach nasilonej globalnej konkurencji szczegélnego znaczenia nabiera
przywiazanie klientow do marki i pogtebianie ich lojalnosci, tak aby majac
wyboér, decydowali sie na okre$§long marke. Trwata przewaga konkurencyjna
umozliwia firmie uzyskiwanie zyskéw w diugim okresie i skuteczng walke
z konkurencja.

Przewaga konkurencyjna zalezy obecnie w duzym stopniu od zasob6éw nie-
materialnych firmy. Ich specyfika polega na tym, ze nie mozna ich kupi¢ i sg
wypracowywane w dtugim okresie. Sg to przede wszystkim: wiedza pracowni-
kéw, potencjat badawczo-rozwojowy, renoma firmy, podkresla sie takze wage
posiadanego wizerunku firmy i jej relacji z klientami. W. Grzywacz podaje, ze
sukcesy przedsiebiorstw, zgodnie z paradygmatem nowej gospodarki, wynikaja
z uwzgledniania nie tylko warto$ci materialnych, ale przede wszystkim warto-
$ci niematerialnych: pomystéw, idei, wiedzy, marki, lojalnosci klientow™. S3 to
zasoby, ktorych wytworzenie jest czasochtonne i wymaga przemyslanych strate-
gii postepowania, a wiec skopiowanie ich przez konkurencje jest bardzo trudne.
Strategiczny charakter w zdobyciu trwatej przewagi konkurencyjnej maja takze
bariery i zabezpieczenia stosowane przeciwko konkurentom, ktérzy chcieliby

10 Za M. Krzyzanowska, Nowoczesne koncepcje przewagi..., s. 3.

" A. Juniewicz, Istota i specyfika marketingu relacyjnego..., a takze K. Fonfara, Marketing part-
nerski w procesie internacjonalizacji dziatan rynkowych, ,Marketing i Rynek” nr 5/2001, s. 2.

2'G. Rosa, Marketing jako sposéb wzmacniania..., s. 38. Podobny spos6b rozumienia prze-
wagi konkurencyjnej przedstawia W. Czakon, Zarcuch wartosci a przewaga konkuren-
cyjna - model ztoZonosci, ,Przeglad Organizacji” nr 6/2000, s. 18-21.

3 W. Grzywacz, Podstawy makroekonomii, Wyd. PTE w Szczecinie, Szczecin 2002, s. 22.
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doréwnac firmie albo ja wyprzedzi¢. Taka barierg moze by¢ wtasnie lojalnosé¢
klientéw, poniewaz stali nabywcy s3 w pewnym zakresie obojetni na dziatania
promocyjne innych firm i przez to trudniejsi do pozyskania przez rywali rynko-
wych. Dlatego umiejetno$¢ pozyskania lojalnosci klienta, a w efekcie posiadanie
przez firme bazy statych konsumentdéw jest coraz czesciej traktowane jako zré-
dto przewagi nad konkurentami'.

Badania potwierdzaja, Ze strategie zatrzymywania klientéw moga by¢ bar-
dziej efektywne, niz te nastawione na obnizanie kosztéow. Wiekszo$¢ firm
nadal akceptuje odejscie rocznie od 15% do 20% swoich klientéw. Tym-
czasem zmniejszenie wskaZnika utraty klientow o 5% powoduje wzrost zyskow
od 25% do 85% (85% banki, 50% ubezpieczenia, 30% branza samochodowa)®.
Jak widac¢ firmy, ktére majg lojalnych, dtugoletnich klientéw sg w stanie finan-
sowo pokona¢ konkurentéw z nizszymi kosztami jednostkowymi i wiekszymi
udziatami w rynku, ale za to z wieksza fluktuacjg nabywcéow.

Przewaga konkurencyjna jest zmienna w czasie, to znaczy osiggniecie jej
w danym momencie nie gwarantuje, Ze za jaki$ czas okre$lony czynnik bedzie
nadal wyréznikiem firmy. Wdrozenie marketingu relacji w firmie pozwala
szybko reagowa¢ na zmiany preferencji klientow dzieki ustawicznemu $le-
dzeniu ich zachowan i oczekiwan. Szczegélnie wazne sg informacje o zmienia-
jacych sie oczekiwaniach, by przedsiebiorstwo mogto wyprzedzi¢ konkuren-
cje i zaproponowac taka oferte, ktora te oczekiwania spemi'®. C. K. Prahalad
i V. Ramaswamy uwazaja, ze przyszloscia konkurowania jest wiaczanie,
w coraz wiekszym stopniu, klientéow w bezposrednie uczestnictwo w pro-
ces tworzenia wysoce zindywidualizowanych wartosci”. Taka strategia
umozliwia kreowanie pozycji przywdédcy, ktérego nabywcy niechetnie zmie-
niajg, a konkurenci majg problemy z nadgzaniem za zmianami w ofercie firmy.
Dlatego tak wazna sprawa jest budowanie bazy lojalnych klientéw, dzieki
ktérym firma ma dostep do wiedzy, ktéra moze wykorzysta¢ do budowania
przewagi konkurencyjne;j.

¥ Budowanie zwiqzkéw z klientami na rynku..., s. 5, a takze: T. Zyminkowski, Wizerunek firmy
imarki..., s. 19-21; G. Urbanek, Marka a przewaga konkurencyjna..., s. 9-11.

15 ], Otto, Dlaczego odchodzq klienci..., s. 28-29.
16 T. Bury, Lojalnos¢ klienta oparta na CRM, ,Marketing w Praktyce” nr 8/2003, s. 45.

7" C.K. Prahalad, V. Ramaswamy, Przysztos¢ konkurencji, PWE, Warszawa 2005, s. 25. Taka
koncepcja znajduje poparcie takze wsrdod polskich autoréw, np. K. Mazurek-topacinska,
Marketing wobec wyzwan postmodernizmu, w: ToZsamos¢ i wizerunek w marketingu, red.
R. Niestréj, PWE, Warszawa 2009, s. 294.
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Zdaniem autorki niniejszego opracowania, w miare jak firmy zaczynaja
konkurowa¢ miedzy soba nie tylko tym, co robig, ale takze sposobami
realizacji (procesami), podstawa przewagi konkurencyjnej staje sie jakos$¢
interakcji i relacji firmy z klientami i rynkami. To klient jest ostatecznym
weryfikatorem skutecznosci i efektywnosci funkcjonowania firmy. To
opinie, postawy i zachowania klientow na rynku determinujg jej pozycje kon-
kurencyjna. Przedsiebiorstwa wdrazajace zasady marketingu relacji uzyskuja
przewage nad konkurentami w branzy dzieki szerokiej wiedzy o nabywcach
w zakresie ich preferencji, potrzeb, sytuacji zyciowej, co pozwala firmie zindy-
widualizowa¢ podejscie do klienta zaréwno w zakresie dostosowania oferty, jak
i sposobu obstugi. Istnieje dzieki temu szansa przeksztatcenia relacji z klientami
w element przewagi konkurencyjnej firmy.

3.2. Relacje z klientami jako sktadnik wartosci aktywéow
niematerialnych firmy

Znaczenie aktywow niematerialnych firm ro$nie w miare zmian profilu dzia-
talnosci z produkcyjnej i przemystowej na ustugowaq oraz opartg na wiedzy. Coraz
czes$ciej postulowane jest uwzglednianie warto$ci relacji z klientami przy wyce-
nie rzeczywistej wartosci firmy'®. W opinii autorki nawigzanie relacji z klientem
jest ostatecznym celem i rezultatem wszystkich dziatan ukierunkowanych na
tworzenie warto$ci w firmie. To wtasnie dzieki relacjom z nabywcami w wyniku
prowadzonej wymiany firma osiaga przychody, wszystkie poprzedzajace dzia-
tania generuja tylko koszty. Dokonanie zakupu wptywa na nadanie wartos$ci
réznorodnym dziataniom i aktywom firmy.

Relacje z klientami przez wielu autoréw sa uznawane za zasoby, ktére musza
by¢ rozwijane i utrzymywane w przedsiebiorstwie®. Trwale i rentowne rela-
cje z klientami sa postrzegane przez inwestoréw jako cenione Zrédto wartosci
przedsiebiorstwa. Posiadanie takiego zasobu zapewnia bowiem firmie wzrost
obrotéw, wyzsze marze, wzrost zyskéw. W konsekwencji cena akcji firmy, zwrot
z aktywéw materialnych czy produktywnos$¢ pracownikéw zalezg od tego, jak

18 B. Dobiegata-Korona, Zarzqdzanie wartosciq dla klienta, ,Ekonomika i Organizacja Przedsie-
biorstw” nr 2/2002, s. 20-28, a takze S. Wrona, Wybrane metody pomiaru wartosci marki,
PN AE Wroctaw nr 909/2001, s. 177.

9 Przegladu koncepcji, w ktorych klienci sa traktowani jako zasoby firmy, dokonata E. Rudaw-
ska, Znaczenie relacji..., s. 83-107.
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przedsiebiorstwo dokonuje selekcji klientéow i jakie dziatania podejmuje, by
stworzy¢ z nimi rentowne relacje®.

Warto$¢ relacji firmy ze wszystkimi klientami sktada sie na jej kapitat klien-
téw - mozna przyjac, ze jest to suma wartosSci zyciowej wszystkich obecnych
i potencjalnych klientéw firmy. Kapitat klientéw jest réwny sumie zdyskonto-
wanych przepltywéw gotéwkowych, a wiec jego warto$¢ jest najwazniejsza
cze$cig wartosci firmy. Mozna wiec stwierdzi¢ za G. Urbankiem, ze wycena war-
tosSci kapitatu klienta bedzie dobrym przyblizeniem fundamentalnej wartos$ci
przedsiebiorstwa?.

Marketing relacji wymaga od przedsiebiorstwa znacznych naktadéw,
zaréwno finansowych, jak i organizacyjnych o charakterze dtugoterminowym.
Aby zminimalizowa¢ ryzyko zwigzane z wdrazaniem marketingu relacji, firma
musi dokonywac starannej selekcji klientéw i wybiera¢ tych, co do ktérych
prawdopodobienistwo utrzymania dtugookresowych relacji jest najwyzsze i ich
obstuga jest dla firmy optacalna?. Metody, ktdre umozliwiaja liczenie warto-
$ci klienta (z ang. CLTV - Customer Lifetime Value), moga umozliwi¢ firmom
ocene poszczegélnych relacji z klientami z punktu widzenia ich efektywno$ci
w wytwarzaniu zysku firmy®. Wycena relacji z klientem jest wykonywana przy
wykorzystaniu metod dochodowych, przede wszystkim zdyskontowanych prze-
pltywdéw gotowkowych. Czesto oblicza sie warto$¢ zyciowa dla okreslonej liczby
lat, na podstawie wzoru?*:

CLTV=C,/(1+K)+C,/(1 +K)*+..+C /(1 +K)",

gdzie:

CLTV - warto$¢ zyciowa klienta,

Ci - przeplyw pieniezny realizowany przez klienta w okresiei (i=1, 2, ..., n),
(1 + k) - wspobtczynnik dyskontowy dla roku i,

k - koszt kapitatu.

2 [bidem, s. 91; M. Chtodnicki, Ustugi profesjonalne. Przez jakos¢ do lojalnosci klienta, Wyd. AE
Poznan, Poznan 2004, s. 22-24.

2 G. Urbanek, Analiza determinantéw kapitatu klienta, ,Marketing i Rynek” nr 4/2005, s. 2-7.

2 0 konieczno$ci selekcji klientow takze: M. Kowalska-Musiat, Morfologia relacji w ujeciu...,
w: Budowanie zwiqzkéw z klientami na rynku..., s. 13; E. Krokosz, N. Dabrowska, System
wspétpracy z klientami, ,Marketing w Praktyce” nr 3/2002, s. 56-59. Szerzej na ten temat
w rozdz. 4.2.

3 ], Otto, Lojalny klient najcenniejszym kapitatem, ,Marketing w Praktyce” nr 2/2000, s. 15.
2 G. Urbanek, Wycena relacji z klientem..., s. 3.
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Wycena oznacza okreslenie warto$ci biezgcej, przysztych strumieni pieniez-
nych, ktére powstang w wyniku istnienia relacji. Przy prawidtowo przepro-
wadzonej kalkulacji wyniki powinny by¢ addytywne, bez wzgledu na wybrany
poziom agregacji. W tym ujeciu warto$¢ zyciowa klienta to og6lna zaktualizo-
wana warto$¢ przeptywow pienieznych, jakie osiagnie firma dzieki transakcjom
z danym klientem w okresie, w jakim bedzie on dokonywat zakupéw w firmie.
W tabeli 3.1 zaprezentowano zestawienie innych wybranych formut pozwalaja-
cych na wyliczenie wartoSci zyciowej klienta (CLTV).

Tabela 3.1. Wybrane formuly pozwalajgce na wyliczenie wartosci zyciowej
klienta (CLTV)

Autor Wzér Objasnienia

Roczny zysk od klienta = (marza
na pokrycie x wysokos$¢ przecietnej

CLTV = roczny zysk sprzedazy x liczba transakcji) +

EF. Reichheld od klienta x dtugos¢

(1996) . rekomendacje konsumenckie + nizsze
zwigzku w latach kosz#tnarketingu i das :
gu i sprzedazy + wyzsza
cena + nizsze koszty operacyjne
D. Peppers, M. n i - indeks czasu
Rogers CLTV = Z(l +d) xm d - stopa dyskontowa
(1997) =) - zysk

i - indeks czasu
V. Kumar (CM;, — Cy) d - stopa dyskontowa
(2004) LE” T+ n - czas prognozy
CM - przyszta marza na pokrycie
C - przyszte koszty

Zrédto: G. Urbanek, Wycena relacji z klientem..., s. 3.

Kazda z wymienionych formut ma swoje mankamenty, a ich praktyczne
zastosowanie wymaga wiarygodnych danych z kilku okreséw wspotpracy
z klientem, na podstawie ktérych dokonywana bedzie prognoza. We wszystkich
formutach nadrzednym aspektem sg oczywiscie dochody, Zréodtem ktérych sa
i bedg w przysztosci poszczegdlni nabywcy. Nalezy rozwazy¢ przewidywany
okres trwania relacji oraz wzrost jej wartos$ci w perspektywie wieloletniej. Wzor
F. Reichhelda ma charakter bardzo ogélny i ma na celu pokazanie wartosci klienta
poprzez podkreslenie dtuzszej perspektywy relacji. Wzory powstate w latach
poZniejszych obrazujg, jak skomplikowang sprawa moze okazac sie praktyczne
liczenie warto$ci kazdego klienta. W tych formutach uwzgledniono konieczno$¢
dyskontowania przysztych zyskéw od Kklienta (za pomoca techniki aktualnej
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wartosci netto NPV) by, urealni¢ ich warto$¢ na dany moment. W opinii autorki
niniejszego opracowania cata procedura liczenia wigze sie z duzym ryzykiem
popekienia btedu. Trudnos¢ dotyczy koniecznos$ci szacowania przysztych war-
tosci, zarowno przychodéw, jak i kosztow, gdyz trzeba je prognozowaé. Drugim
problemem jest podziat kosztéw na poszczegdlnych klientéw, a zwtaszcza kosz-
tow posrednich, gdyz w wielu firmach nie istniejg na tyle doktadne kalkulacje,
ktére by to umozliwiaty. Juz samo okre$lenie, ile lat bedzie trwata wspétpraca
z klientem, powoduje, Ze wyniki nalezy traktowac z pewng ostroznos$cia. Metoda
ta ma wady, wynikajgce z przyjmowania wielu zatozen, dotyczacych przysztych
zachowan nabywczych, ale pozwala wyznaczy¢ klientéw przynoszacych naj-
wieksze zyski i umozliwia skupienie sie na budowaniu ich lojalno$ci.

Oceny wartosci klienta dla firmy mozna dokona¢ réwniez, wykorzystujac
system punktowy, na przyktad analize RMF lub FRAT. Jest to metoda uprosz-
czona, pozwalajgca na wybor nabywcoéw najatrakcyjniejszych dla firmy. Wyli-
czenie polega na wyrazeniu w punktach réznych zmiennych decydujacych
o atrakcyjnosci kazdego klienta. W przypadku metody RMF istotne zmienne to:
kiedy ostatnio klient dokonat zakupu danego produktu (ang. recency), jak czesto
klient kupuje dany produkt (ang. frequency) oraz ile przecietnie wydaje na zakup
danego produktu (ang. monetary value). Najwyzej punktowane s3: krotki czas od
ostatniego zakupu, duza czestotliwos¢ nabywania oraz najwieksza suma wyda-
wana podczas zakupu. Im wiecej klient otrzyma punktéw, tym jest on bardziej
atrakcyjny dla firmy. System FRAT opiera sie na analogicznych wyliczeniach, z t3
réznicy, ze jest poszerzony o informacje o typie nabywanych produktéw (ang.
frequency, recency, amount of purchase, type of merchandise purchased)®.

Bez wzgledu na to, ktéry model sie wybierze, trudno otrzymane wyniki
traktowac jako w petni wiarygodne. Wycenie, zdaniem G. Urbanka, moze podle-
ga¢ indywidualny klient, wybrane segmenty, jak réwniez caly portfel klientow.
Zastosowanie metody pomiaru warto$ci zyciowej klienta moze by¢ pomocne
w obiektywnej ocenie i optymalizacji dziatan w zakresie budowania wiezi
z klientami, przy uwzglednieniu wielu czynnikéw (np. stopy retencji, stopy refe-
rencji, wielko$ci $redniego zakupu). Dzieki temu mozliwa staje sie segmentacja
klientow tak, aby w zalezno$ci od przynaleznosci do okres$lonej grupy stosowacé
odmienne strategie postepowania. Na tej podstawie mozna zaproponowaé

% B. Stone, Successful Direct Marketing Methods, NTC Business Book, Chicago 1989, s. 30-32.
Doktadna procedura wyliczenia warto$ci RMF zostata opisana przez J. Bazarnik, Identyfika-
cja najlepszych klientéw - analiza RMF, ,Modern Marketing” nr 4/2001, s. 34-38.
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klientom odmienne kanaty komunikacji, sposoby dystrybucji, bardziej zindywi-
dualizowang obstuge, na przyktad osobistego doradce czy system zachet (moty-
watoréw). Firmy musza $wiadomie ksztattowac portfel swoich najcenniejszych
klientéw, poniewaz wtasnie oni sg podstawa ich przysztego rozwoju.

E. Rudawska podkresla, ze w gospodarce nowej ery warto$¢ przedsiebiorstw
w coraz wiekszym stopniu ksztattowana jest przez warto$ci niematerialne. Wta-
$nie one s3 gtéwnym czynnikiem wysokiej efektywnosci ekonomicznej i nadaja
przedsiebiorstwu wyzszg warto$¢ ekonomiczng w poréwnaniu do jego wartosci
ksiegowej. Naktady na ksztattowanie relacji firmy z klientami, takie jak: badania
rynkowe, podnoszenie kwalifikacji pracownikéw czy stworzenie odpowied-
niej kultury organizacyjnej, to inwestycje, ktdre przyniosa przedsiebiorstwu
wymierne Korzysci, przyczyniajac sie do wzrostu jego ogoélnej wartosci®®. Baza
statych i lojalnych klientéw to, na wysoce konkurencyjnym rynku, bardzo cenne
aktywa. Zasadny jest wiec postulat J. Otto, aby traktowa¢ inwestycje w klientow
jako tak samo wazne i efektywne, jak inwestycje w sprzet, pracownikéw, zapasy,
a czesto nawet bardziej warto$ciotworcze.

3.3. Strategiczne podejscie do ksztaltowania lojalnosci klientow

P. Zeller sklasyfikowat zakres adaptacji koncepcji marketingu relacji przez
firmy (tzw. kryterium ewolucyjne). Na podstawie dwdch kryteriéw: liczby adre-
satow dziatan marketingowych oraz celu dziatania, wyréznit on cztery poziomy
implementacji marketingu relacji w firmach (tabela 3.2)?.

Na pierwszym poziomie, definiowanym jako waska koncepcja lojalno-
$ciowa, organizacja skupia sie na osiggnieciu celu, jakim jest zwiekszenie
prawdopodobienistwa dokonania ponownego zakupu przez nabywce. Swoje
dziatania firma kieruje do wszystkich klientéw, niezaleznie od wartosci, jaka
dla niej stanowia, a stosowanymi motywatorami sg gtownie korzysci ekono-
miczne. Jest to najprostszy i przez to najbardziej niedoskonaty sposéb wdraza-
nia koncepcji marketingu relacji, niewymagajacy modyfikacji poszczegdlnych
elementéw marketingu-mix. Jego gtéwna wada jest waskie pojmowanie korzy-
$ci, jakich oczekuje klient, a przez to osigganie jedynie krotkotrwatej przewagi
konkurencyjnej na rynku (do momentu wprowadzenia programu przez rywali

% E. Rudawska, Znaczenie relacji..., s. 83.
27 P. Zeller, Hierarchiczna klasyfikacja..., s. 15-19.
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rynkowych). Przyktadem tego rodzaju realizacji marketingu relacji sa bardzo
popularne programy lojalno$ciowe? (zostang szerzej omowione w rozdz. 4.4).
Krytycy tak rozumianej koncepcji uwazaja, ze jest to kupowanie lojalnosci, a nie
jej budowanie. Majg oni sporo racji, czego dowodem jest ostabianie lojalnos$ci
klientéw w momencie wejscia na rynek nowego programu lojalno$ciowego, ofe-
rujacego atrakcyjniejsze nagrody.

Tabela 3.2. Klasyfikacja marketingu relacji ze wzgledu na kryterium ewolucyjne

Poziomy Adresat dziatania Cel dziatania
Waska koncepcja kazdy klient bez wzgledu na zwiekszenie powtarzalnosci
lojalno$ciowa charakter kontaktu z firma i wielko$ci zakupu
budowanie lojalnosci wsréd
Szeroka koncepcja klient wytoniony z pogtebionej | klientéw poprzez doskonalenie
lojalnos$ciowa segmentacji i analizy relacyjnej jakosci obstugi klienta oraz

dywersyfikacje marketingu-mix

Koncepcja rynkowej . ) . ksztattowanie wielostronnie
S zidentyfikowane w otoczeniu - A
dywersyfikacji . . ; korzystnych sieci powigzan
) . firmy rynki relacyjne o
marketingu-mix w otoczeniu firmy

prowadzenie dziatalno$ci
w sposob sprzyjajacy
rozwojowi spotecznemu
w ramach koncepcji poprawy
jakosci zycia

wszystkie osoby prywatne

i organizacje w otoczeniu
przedsiebiorstwa oraz
Srodowisko naturalne

Koncepcja spotecznej
odpowiedzialnosci
przedsiebiorstwa

Zrédto: P. Zeller, Hierarchiczna klasyfikacja marketingu relacyjnego, ,Marketing i Rynek” nr 9/2006,
s. 16.

Drugi poziom rozwoju marketingu relacji stanowi koncepcja lojalnosciowa
w szerokim ujeciu, ktéra opiera sie na wyborze wtasciwych klientéw i dostoso-
waniu marketingu-mix oraz sposobu obstugi klientéw do potrzeb wybranych grup
nabywcéw. Gtéwna rdéznica, w poréwnaniu z nizszym poziomem, jest zmiana celu
dziatania firmy, a przez to zastosowanie innych narzedzi. Mozna powiedzie¢, ze
firma juz nie kupuje lojalnosci, ale skupia sie na rzeczywistych potrzebach nabyw-
céw, dzieki czemu nastepuje jakoSciowy wzrost wartosci relacji dla klienta. Dla
wyodrebnionych segmentéw (w skrajnym przypadku nawet jednoosobowych)
mozliwa jest modyfikacja elementéw marketingu-mix®. W opinii autorki, zastoso-
wanie szerokiej koncepcji lojalnosciowej jest o wiele trudniejsze do skopiowania

28 Ibidem, s. 16.
2 Ibidem,s. 17-18.
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przez konkurencje, anizeli dziatania klasycznych programéw lojalno$ciowych
(waskie ujecie koncepcji lojalno$ciowej). Inwestycja w prorelacyjng obstuge
wybranych klientéw, wymaga oczywiscie czasu i sporych naktadéw, ale daje
szanse na zbudowanie trwatej przewagi konkurencyjne;j.

Trzeci poziom wdrazania marketingu relacji stanowi koncepcja rynkowej
dywersyfikacji marketingu-mix, i jest to proba zidentyfikowania w otoczeniu
przedsiebiorstwa podmiotéw, majgcych wptyw na dziatanie firmy i ksztattowa-
nie przez nie warto$ci dla klienta. Ten model zostat juz szczegétowo oméwiony
w rozdziale 1.3. Wdrozenie marketingu relacji na tym poziomie pozwala stwo-
rzy¢ sie¢ wielostronnie korzystnych powigzan w otoczeniu, dzieki czemu firma
ma stabilniejsze i pewniejsze Srodowisko dziatania.

Najwyzszym poziomem implementacji marketingu relacji jest wdrazanie
koncepcji spotecznej odpowiedzialnosci (ang. Corporate Citizenship, Corpo-
rate Responsibility lub szerzej Corporate Sustainability Management). Gtosi ona,
ze przedsiebiorstwo nie moze koncentrowac sie na maksymalizacji zysku, ale
powinno bra¢ pod uwage szeroko pojety interes spoteczny przy podejmowaniu
decyzji. Firma, oprocz ponoszenia odpowiedzialnosci prawnej, etycznej i gospo-
darczej za skutki swojej dziatalno$ci (na przyktad wzrost emisji dwutlenku wegla),
powinna podejmowac rézne inicjatywy majace na celu pomoc potrzebujacym
oraz przyczyniac sie do poprawy dobrobytu spotecznosci, wsréd ktorej dziata®.
M. Pluta-Olearnik podaje wiele przyktadéw firm dziatajgcych w Polsce, wdrazaja-
cych w praktyce idee spotecznej odpowiedzialno$ci w biznesie. Najwieksza swia-
domos¢ koniecznos$ci prowadzenia odpowiedzialnego spotecznie biznesu maja
globalne koncerny, funkcjonujace na wielu rynkach. Celem prowadzonych dziatan
jest przede wszystkim budowanie pozytywnego wizerunku firmy w otoczeniu
i dzieki temu podtoza do dobrych relacji z potencjalnymi klientami, partnerami
czy pracownikami, czyli w efekcie lepsze funkcjonowanie firmy na rynku?.

Ze wzgledu na silng konkurencje na rynku firmy wdrazajgce marketing rela-
cji powinny od poczatku starac sie stosowac narzedzia bardziej zaawansowane,
czyli przynalezne wyzszym poziomom (wedtug opisanej klasyfikacji). Dzieki
temu mozliwe jest pozyskanie lojalnosci klienta, bo opartej na dostarczaniu mu
rzeczywistej wartosci, a tym samym osiggniecie trwatej i trudnej do skopiowa-
nia przewagi konkurencyjnej.

30 Ibidem, s. 19.

31 M. Pluta-Olearnik, Wartos¢ wizerunku firmy w kontekscie jej spotecznej odpowiedzialnosci,
w: Tozsamos¢ i wizerunek..., s. 327-333.
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Kluczowe obszary zmian w firmach wdrazajacych marketing relacji
Koncepcja marketingu relacji dobrze wpisuje sie w funkcjonowanie orga-
nizacji nowego typu. Postrzeganie firmy jako sieci relacji z r6znymi podmio-
tami najpetiej oddaje typ organizacji o rozmytych granicach, czyli systemu,
w ramach ktdérego kluczowe zasoby, procesy i ludzie funkcjonuja i s zarzadzani
w sposéb wykraczajacy poza formalne struktury organizacyjne i oficjalng spra-
wozdawczo$¢ finansowq. Spoiwem takiej organizacji jest rdzen traktowany
jako zbiér kluczowych kompetencji. Stanowia go zazwyczaj: unikalne dobro lub
ustuga, zdolno$¢ do innowacji, oryginalne metody dziatann marketingowych lub
wyjatkowe mozliwo$ci finansowania. Na bazie tego rdzenia tworzone sg alianse
strategiczne z partnerami biznesowymi. Dazy sie w ten sposdéb do uzyskiwania
dostepu do zasob6ow bez formalnego powiekszania wartosci kapitatu firmy®.
Wedtug E. Gummessona organizacje o rozmytych granicach®:
sg oparte na procesach, a nie na klasycznych strukturach funkcjonalnych;
klientjest traktowany jako cztonek organizacjii wspottworzy z nig wartos¢;
organizacja jest wieksza, anizeli wynika to z posiadanych zasobéw kapita-
towych i struktury organizacyjnej;
firma wykorzystuje nowoczesne rozwigzania informatyczne.

W literaturze mozna spotkac sie takze z postulatem, by firmy wdrazajgce
marketing relacji odchodzity od tradycyjnego schematu organizacji w kierunku
odwréconego schematu organizacyjnego®. Z punktu widzenia klienta naj-
wazniejsza osoba w firmie jest ta, z ktérg ma on bezposredni kontakt. Dlatego
wszystkie dziaty i caty personel powinny wspiera¢ pracownika liniowego, tak
aby stworzy¢ warunki do zaoferowania klientom jak najwiekszej wartos$ci. Taka
struktura organizacyjna wymaga poszerzenia zakresu odpowiedzialnosci pra-
cownikéw liniowych poprzez delegowanie uprawnien i odpowiedzialno$ci, czyli
przekazywanie kontroli w rece oséb realizujgcych dany proces. Coraz wiecej firm
wdrazajacych marketing relacji stosuje sptaszczone struktury organizacyjne
(redukcja szczebli) lub struktury sieciowe. Celem jest szybsza i skuteczniejsza
odpowiedz na zgtaszane przez klientow potrzeby®.

32 M. Mitrega, Marketing relacji..., s. 19-21.
8 Zaibidem, s. 21.
3 E. Nash za ]. Otto, Marketing relacji..., s. 220.

% Szerzej zob. S. Filkiewicz, Nowoczesne struktury... w: Budowanie zwigzkéw z klientami na
rynku..., s. 45-49; A. Lotko, Zarzqdzanie relacjami z klientem. Strategie i systemy, Politech-
nika Radomska, Radom 2006, s. 35; K. Rogozinski, Nowy marketing..., s. 27-28; E.K. Geffroy,
Clienting. Jedyne, co przeszkadza, to klient, Placet, Warszawa 2001, s. 44-45.

137



MODEL KSZTALTOWANIA LO]ALNOéCI KONSUMENTOW W STOSUNKU DO MARKI

Wszyscy pracownicy, niezaleznie od stanowiska, musza koncentrowacé sie
na wartosci dostarczanej klientom. Dlatego wdrazanie zasad marketingu relacji
wymaga zmiany takze kultury organizacyjnej firmy, rozumianej jako wyzna-
wany w firmie system warto$ci. Moze mie¢ ona posta¢ nieformalnego zbioru
funkcjonujacych w firmie zasad lub by¢ sformalizowana w postaci obowigzujg-
cych przepiséw wewnetrznych®. Kultura o charakterze humanistycznym, czyli
ukierunkowana na cztowieka, a nie produkt czy proces, lepiej sprawdza sie
w firmach budujacych relacje ze swoimi klientami®.

Firma wdrazajaca marketing relacji musi zmieni¢ strategie dzialania, co
w konsekwencji przektada sie na cele poszczegdlnych pracownikéw. Strategia
wprowadzana jedynie przez zarzad firmy nie przyniesie efektéw, jezeli nie
zostang zrozumiane jej cele i zaloZzenia przez poszczegdlnych zatrudnionych.
Tylko dobrze zmotywowany i w petni zaangazowany zesp6t moze z sukcesem
wdraza¢ trudng strategie marketingu relacji*®. To potaczona wiedza i doswiad-
czenie pracownikéw sktadajg sie na kapitat intelektualny firmy. Kapitat ludzki
nie traci na warto$ci wraz z uptywem czasu, mozna stwierdzi¢ nawet, Ze jego
wartos¢ wzrasta wraz z nabywang przez zatrudnionych wiedzg o produktach,
klientach i rynku. Firmy wdrazajace marketing relacji prowadza §wiadoma poli-
tyke kadrowa - poczynajgc od naboru odpowiednich pracownikéw, inwesty-
cjach w szkolenia, odpowiednim wynagradzaniu, a konczac na dbaniu o klimat
w pracy i zasady wspotpracy miedzy pracownikami®.

Ze wzgledu na znaczenie zaangazowania pracownikdw w tworzenie warto$ci
dla klientéw powinien ulega¢ zmianie system motywujacy personel. Obecnie
w wielu polskich firmach najlepiej nagradzane sg osoby, ktére pozyskuja dla firmy
najwiecej klientéw (czyli dziatajace wedtug koncepcji marketingu transakcyj-
nego). Tymczasem pracownicy dbajacy o wysoki poziom satysfakcji dotychczaso-
wych klientéw sa pomijani przy podziale nagréd, co dziata na nich demotywujaco.
Najskuteczniejszym sposobem zmiany nastawienia w podejsciu do klienta jest
odpowiedni system nagréd motywacyjnych. Celem ich powinno by¢ nagradzanie
nie za wyniki sprzedazy, ale promowanie wspétpracy pomiedzy jednostkami oraz
zachowan $wiadczacych o ukierunkowaniu na potrzeby klientow.

% K. Gontarczyk, Przekona¢ pracownikow do wtasnej firmy, ,Marketing w Praktyce” nr 9/2001, s. 48.
37 Por. P. Zeller, Hierarchiczna klasyfikacja..., s. 19.

% T. Bury, Lojalnos¢ klienta..., s. 45, a takze ]. Lawicki, Marketing sukcesu - partnering...,
s.10-11.

3 FF. Reichheld, T. Teal, Efekt lojalnosci..., s. 28-31.
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Firmy wdrazajace marketing relacji musza przej$¢ gruntowna zmiane, ktéra
dotyczy wiekszos$ci obszardw jej dziatalnos$ci. Szczeg6lnie newralgicznym obsza-
rem s3g pracownicy firmy, poniewaz od ich zaangazowania i akceptacji nowego
sposobu myslenia o klientach zalezy powodzenie implementacji tej koncepciji.

3.4. Determinanty ksztaltowania lojalnosci klientéw

3.4.1. Modelowe ujecie czynnikow ksztattujacych lojalnosc klientow

Duze znaczenie ma proba przedstawienia zjawiska lojalnos$ci w postaci modelu,
co wymaga okreslenia, jakie czynniki i w jakim stopniu powoduja powstawanie
tego zjawiska. Niektore modele wskazujg na prosta relacje miedzy kilkoma pod-
stawowymi czynnikami, inne sg bardziej ztozone i wskazuja na istnienie dodat-
kowych korelacji pomiedzy réznymi zjawiskami i czynnikami. Istotny wktad
w modelowe ujecie lojalnosci miaty badania zestawione w tabeli 3.3.

Tabela 3.3. Modelowe ujecia determinant ksztattowania lojalnosci

Twoércy modelu Analizowane czynniki ksztaltujgce lojalnos¢ Badany sektor
L.'I'.l: .RP‘(():eg. satysfakcja klienta, jako$¢ produktu sektor ustug
R.L. Olivier analiza sze$ciu relacji satysfakcji i zadowolenia -
A?{.D‘::n satysfakcja transakcyjna, satysfakcja emocjonalna o dlllllill(l:%ijne
J bl'(gﬁﬁz?;ﬁ:g” wizerunek firmy, satysfakcja klienta hotlesl{al:"%ikie

K. Butcher,
B. Sparks,
O.F. Callaghan

].H. Alexander,
S.K.Kim, zaufanie i zaangazowanie, integracja wokdt marki

satysfakcja klienta, opinie warto$ciujace, czynniki

relacji personalnych, bariery wyjscia ustugi drobne

ustugi gier

S.D. Roberts hazardowych
A. Dick, czynniki poznawcze, czynniki emocjonalne, _
K. Basu czynniki wolitywne
srodowisko zewnetrzne (marketing firmy,
W. Urban, marketing konkurencji, inne Zrédta informacji), _
i D. Siemieniako uwarunkowania wewnetrzne klienta (czynniki

poznawcze, emocjonalne, doswiadczenia nabywcy)

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie D. Siemieniako, W. Urban, Modele lojalnosci klientéw - rola
satysfakcji oraz kierunki badan, ,Marketing i Rynek” nr 8/2006, s. 12.
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Model L.T. Ponga i T.P. Yee. Prezentuje podejscie, w ktérym satysfakcja
klienta i jako$¢ produktu sg gtdwnymi determinantami wywotujacymi lojalnos$é
nabywcow, jest najbardziej rozpowszechnionym ujeciem w literaturze i najcze-
$ciej weryfikowanym w badaniach empirycznych. Réznie oceniana jest jednak
ich rola i sita wptywu. Propozycja modelu dotyczy sektora ustug (rys 3.1).

Postrzegana jakos$¢ Satysfakcja Lojalno$¢ wzgledem
ustug konsumenta marki

Rysunek 3.1. Zintegrowany model lojalnosci w ustugach

Zrédto: L.T. Pong, T.P. Yee, An integrated Model of Service Loyalty, Academy of Business
& Administrative Sciences, 2001 International Conferences, Belgium 2001, s. 6.

Zdaniem autoréw jako$¢ produktu, a doktadnie sposéb, w jaki odbiera ja
klient, ma bezposredni wptyw na lojalnos¢ klienta, a takze znaczacy zwigzek
z satysfakcja klienta. Satysfakcja klienta w tym modelu odnosi sie do otrzymy-
wanego produktu, ale rowniez catoSci kontaktéw klienta z firma*. Model ten
nie objasnia jednak mechanizmu powstawania lojalnosci ani sposobow jej
wzmacniania.

Model R.L. Oliviera w syntetyczny spos6b analizuje zwigzek pomiedzy
satysfakcja i lojalnoscia klienta. Rozpatruje on sze$¢ mozliwych relacji, repre-
zentujacych zwigzek zadowolenia i lojalno$ci*. Zwigzek satysfakcji i lojalnosci
jest ztozony, a wptyw zadowolenia na lojalnos¢ jest niezaprzeczalny, co zostato
juz przedstawione w rozdziale 1.4. Model Oliviera w kompleksowy sposéb anali-
zuje rézne relacje, ktére moga by¢ prawdziwe w zaleznosci od rodzaju produktu,
jego ceny, sytuacji na rynku czy osobowosci klienta.

ModelY. YuiA.Deanardwniez podkresla znaczacy wptyw satysfakcji klienta.
W modelu tym rozréznia sie jednak satysfakcje ogdlng (catos$¢ relacji z firma)
oraz transakcyjng (dotyczy konkretnego aktu zakupu). Autorzy zauwazajg row-
niez dwa sktadniki satysfakcji transakcyjnej: poznawczy, odnoszacy sie do oceny
otrzymanego produktu z oczekiwanym standardem, oraz sktadnik emocjonalny,
wynikajacy z odczu¢ klienta zwigzanych z zakupem i konsumpcja. Z przepro-
wadzonych badan wynika, ze satysfakcja emocjonalna ma duzo wiekszy wptyw

%0 D. Siemieniako, W. Urban, Modele lojalnosci klientéw..., s. 12.
4 Szerzej na ten temat R.L. Oliver, Whence Consumer ..., s. 35.
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na powstawanie lojalnosci, anizeli komponent poznawczy. Emocje towarzyszace
zakupom moga by¢ pozytywne (szczescie, zachwyt) lub negatywne (rozczaro-
wanie, rozzalenie, zawo6d). W zaleznosci od kierunku, wywotujg one lojalnos¢
lub powodujg che¢ zmiany dotychczasowego dostawcy. Badania dotyczyty ustug
edukacyjnych*.

Model J. Kandampullego i D. Suhatanoto dotyczy ustug hotelarskich. Auto-
rzy podkreslajg réwnorzedny wplyw wizerunku firmy i satysfakcji klienta na
powstawanie lojalno$ci.

Model K. Butchera, B. Sparksa i O.F. Callaghana wydaje sie by¢ najpet-
niejszy. Dotyczy on drobnych ustug $wiadczonych klientom. Badania wykazaty
wazna role satysfakcji klienta jako gtéwnego czynnika poprzedzajacego powsta-
nie lojalnosci, ale takze wptyw innych czynnikéw. Czynniki wptywajace na lojal-
no$¢ zostaly przez autoréw skategoryzowane w 3 podstawowe grupy*:

- opinie wartoSciujace, czyli ocena jako$ci produktu, satysfakcja klienta,
ocena wartos$ci w pienigdzu (relacja otrzymanej wartosci do wydanej ilo-
$ci pieniedzy);

- czynniKi relacji personalnych - istniejgce osobiste wiezi tgczace klienta
z firma i jej personelem, a takze zaufanie, jakim nabywca obdarza marke;

- bariery wyjscia - utrudniajgce zmiane firmy (takie jak podpisane umowy,
pracochtonno$¢ poszukiwania innego dostawcy).

W modelu ]J.H. Alexandra, S.K. Kima, S.D. Robertsa badania dotyczyty
ustug gier hazardowych. Wynika z nich, ze dla konsumentéw silnie zwigzanych
z firma zaufanie i zaangazowanie sg czynnikami wazniejszymi anizeli satysfak-
cja. W tym modelu integracja wokét marki jest podstawowym czynnikiem wpty-
wajacym na lojalnosé.

Z przeprowadzonej analizy modelowych uje¢ determinant lojalnosci
klienta wynika, Ze podejscie branZzowe ma duze znaczenie przy okreslaniu
czynnikéw wptywajacych na lojalnos¢ klienta. Brak jednej ogélnie przyjetej
definicji lojalnos$ci znajduje odzwierciedlenie w badaniach majacych na celu
okreslenie determinant tego zjawiska. Nalezy podkresli¢, Ze badacze nie sa
zgodni odnosnie do zestawu ani sposobu oddziatywania poszczeg6lnych deter-
minant na lojalno$¢ klienta. Wraz ze zmiang warunkéw rynkowych oraz przy
uwzglednieniu specyfiki produktu odmienne czynniki odgrywaja kluczowa role

“2 Ibidem, s. 15.
* Ibidem, s. 15-16.
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tworzenia i wzmacniania zachowan lojalno$ciowych klientéw. Ponadto nalezy
zauwazy¢, ze w poszczegdlnych segmentach rynku, réznigcych sie miedzy soba
cechami demograficznymi i psychograficznymi, wystepuja inne mechanizmy
powstawania lojalnos$ci*. Ponizej opracowana zostata szczegdétowa analiza
gtéwnych czynnikéw, ktoére pojawiaja sie w literaturze, wymieniane jako zna-
czgce dla budowania lojalno$ci nabywcy.

3.4.2. Dostarczanie wartosci jako kryterium wyboru marki

F. Reichheld i T. Teal stusznie zauwazaja: przedsiebiorstwo zapracowuje
na lojalnos¢ klientow, konsekwentnie dostarczajgc im wyzszej wartosci®.
M. Szymura-Tyc podaje nowa definicje marketingu: marketing to zarzqdzanie
procesem tworzenia i dostarczania wartosci dla klientéw, co skutkuje dla przedsie-
biorstwa osiggnieciem przewagi konkurencyjnej*t. Rowniez Ph. Kotler, traktujac
wymiane jako podstawe marketingu, okresla jg jako proces tworzenia warto$ci?.
W kazdej firmie wyniki finansowe, w ostatecznym rozrachunku, zaleza od stwo-
rzenia jak najwiekszej warto$ci oferowanej klientowi. Produkty sa kupowane
przez nabywcéw ze wzgledu na to, ze zaspokajaja okreslong potrzebe, a wiec
dostarczaja okreslonych wartosci. Jak podkresla G. Swiatowy - jeden produkt
powinien zaspokaja¢ wiele potrzeb, za$ jedna potrzeba moze by¢ zaspokojona
wieloma réznymi ofertami*®.

Warto$¢ dla klienta (ang. customer value) lub warto$¢ konsumencka to
suma korzysci, jakie odnosi on, nabywajac i uzytkujac produkty i ustugi. Warto$¢
dla klienta stanowi réznice pomiedzy catkowita wartoscia otrzymana od firmy,
a catkowitym kosztem, jaki klient musi ponie$¢, by dany produkt naby¢ (rys. 3.2).

Zatem dotychczasowa wymiana produktéw na pienigdze w transakcjach
kupna-sprzedazy pomiedzy klientem a przedsiebiorstwem ewoluuje w Kkie-
runku wymiany warto$ci materialnych i niematerialnych iacznie. Catkowita
wartos¢ dla klienta stanowig korzysci dostarczane przez sam produkt, ale takze

* K. Dziewanowska, Znaczenie zadowolenia i niezadowolenia klienta w budowaniu jego lojal-
nosci, w: Marketing przysztosci. Trendy, strategie, instrumenty, ZN US nr 473, Szczecin 2007,
s.123.

%5 E.F Reichheld, T. Teal, Efekt lojalnosci..., s. 44.

% M. Szymura-Tyc, Marketing we wspdtczesnych procesach tworzenia wartosci dla klienta
i przedsiebiorstwa, Wyd. AE Katowice, Katowice 2005, s. 230.

* Ph. Kotler, Marketing - Analiza..., s. 6.

8 G, Swiatowy, Zachowania konsumentéw. Determinanty oraz metody poznania i ksztattowa-
nia, PWE, Warszawa 2006, s. 37.
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obstuge, personel czy wizerunek nabywanej marki, jest wiec to zawsze wiazka

korzysci®.
Catkowita Catkowity koszt

wartosc ponoszony przez .

dla klienta klienta Wartosc
‘s - . = | dostarczona

(wartos$¢ produktu, (koszty finansowe, . .

. > . klientowi

ustugi, personelu poswiecony czas, energia,
i wizerunku) wysitek psychiczny)

Rysunek 3.2. Warto$¢ dostarczana klientowi

7Zrodto: Ph. Kotler, G. Amstrong, J. Sauders, V. Wong, Marketing podrecznik europejski, Felberg & Ska,
Warszawa 2001, s. 520.

Firma przekazuje produkt (ustuge) oferuje takze wiarygodnos¢, zaufanie,
wiezi osobiste, zrozumienie i inne pozytywne emocje. W zamian klient prze-
kazuje $rodki pieniezne, ale rowniez swoje zaufanie, przywigzanie, a takze
lojalnos¢®™. Do kosztdw uzyskania produktu, ponoszonych przez klienta, zalicza
sie koszty finansowe, ale takze koszty behawioralne zwigzane z zakupem, czyli
wysitek i czas poswiecony na zdobycie informacji o produkcie czy dotarcie do
punktu sprzedazy.

R.S. Kaplan i D.P. Norton wyrdzniajg trzy podstawowe kategorie, sktadajace
sie na wartos$¢ dla klienta (rys. 3.3).

| Wartos¢ | = | Atrybuty produktu | + | Wizerunek | + | Relacje z klientami
|Funkcjonaln0éé| | Cena | |]akos'é| | Czas |

Rysunek 3.3. Warto$¢ oferowana klientowi - model ogdlny

Zrodho: R.S. Kaplan, D.P. Norton, Strategiczna karta wynikéw, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 2001, s. 80.

49 K. Storbacka, J.R. Lehtinen, Sztuka budowania..., s. 23; Horovitz, Strategia obstugi klienta...,
s. 34-39.

50 A. Olejniczuk-Merta, Innowacyjnos¢ w marketingu zorientowanym na mtodych konsumen-
tow, PN AE Wroctaw 2000 nr 852, s. 281.
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Pojecie warto$ci dostarczanej klientowi jest $ciS§le powigzane ze specyfika
branzy, a nawet poszczeg6lnych przedsiebiorstw. Mozna wyr6zni¢ jednak trzy
gtowne kategorie dostarczajgce klientowi warto$¢™.

1. Atrybuty produktu, takie jak funkcjonalno$¢, cena, jako$c¢ i czas, poswiecony
na zakup oraz dalszego bezawaryjnego uzytkowania produktu.

2. Wizerunek i reputacja, ktére sa zwigzane z czynnikami niematerialnymi
przyciagajacymi klientéw do firmy; ten czynnik nazywany jest takze warto-
$cig marki (ang. brand equity) czyli wartoscig jaka klient przypisuje (subiek-
tywnie) produktowi lub ustudze, a ktéra wykracza poza ich obiektywne
walory®2. Niektore marki kupowane s3 przez klientéw dla prestizu, co zwig-
zane jest z kreowaniem wtasnego wizerunku oraz zaspokajaniem potrzeby
wyréznienia sie (funkcja symboliczna)®.

3. Relacje z klientami - wigzg sie ze sposobem oferowania i dostarczenia pro-
duktu klientowi, a wiec sposobem jego obstugi; zawieraja sie tu subiektywne
odczucia klienta i jego emocjonalny zwiazek z osobami pracujacymi w firmie.
Klienci daza do maksymalizacji otrzymywanych od danej marki wartosci,

w granicach wyznaczonych kosztami poszukiwania nowych produktéw, niepeina

informacjg, trudno$ciami w przemieszczaniu sie oraz poziomem dochodow>.

Nalezy zaznaczy¢, ze obydwie wielkoSci (zaréwno wartosci, jak i koszty)
maja charakter subiektywny. E. Rudawska podkresla, ze warto$¢ okreslonego
dobra jest indywidualna i zwigzana ze znaczeniem, jakie konsument przypisuje
danemu dobru®. Zgodnie z teorig sprawiedliwo$ci konsumenci maja wtasne
wyobrazenia o poniesionych naktadach (m.in. w postaci czasu i pieniedzy)
i uzyskanych w zamian korzysciach (materialnych i niematerialnych). Proces
wymiany uznaja za uczciwy, gdy postrzegaja osiagniete korzysci jako adekwatne
do naktadéw. Sprawiedliwos$¢ relacyjna to pojecie ze sfery komunikowania
sie z nabywcami, zwigzana z okazywanym im szacunkiem, zainteresowaniem

1 R.S. Kaplan, D.P. Norton, Strategiczna karta..., s. 79-80.

52 R.T. Rust, V. Zeithaml, K.N. Lemon, Zarzqdzanie markgq, ,Harvard Business Review Polska”,
marzec 2005, s. 114.

% Funkcja symboliczna odzwierciedla znaczenie produktu w relacjach miedzy ludZmi
- odzwierciedlenie statusu, pozycji i prestizu. Por.: L. Garbarski, Zachowania nabywcéw,
s. 42; A. Sawicki, Jak motywowac klientow by pozostali lojalni cz. 1, ,Marketing w Praktyce”
nr11/2001, s. 56.

5 W. Wrzosek, Podstawy efektywnosci marketingu, w: Efektywnosé marketingu..., s. 25.

% E. Rudawska, Znaczenie relagji..., s. 27, a takze P. Cheverton, Zarzqdzanie kluczowymi klien-
tami. Jak uzyska¢ status gtéwnego dostawcy?, Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2001, s. 114.
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i uprzejmoscia. Nabywcy moga uzna¢ za sprawiedliwe uzyskiwane korzysci
i zasady ich ustalania, ale moga czu¢ sie dyskryminowani ze wzgledu na sposdb,
w jaki firma dostarcza im tych warto$ci®. W marketingu relacji dlatego caty czas
podkreslana jest waga procesu obstugi klienta w dostarczaniu wartosci i budo-
waniu lojalno$ci nabywcéw.

Kreowanie wartosci poszukiwanych przez klientéw wptywa na satysfakcje
i lojalnos¢ nabywcow. E. Reichheld i T. Teal na podstawie wieloletnich badan pro-
wadzonych w amerykanskich firmach udowadniaja, Ze tworzenie warto$ci dla
klientow jest fundamentem kazdego odnoszacego sukces przedsiebiorstwa®. Jesli
firmie brakuje kompetencji na ktoryms etapie dostarczania produktu lub $wiad-
czenia ustugi, ogranicza to jej zdolno$¢ do dostarczania wartosci, jakich oczekuja
klienci. Dlatego w celu zatrzymania nabywcow firmy musza by¢ zarzadzane wta-
$nie przez pryzmat dostarczania warto$ci klientom. Koncepcja zarzadzania war-
to$cig moze powodowac wzrost satysfakcji klientow przez otrzymywanie przez
nich wiekszej wartosci w relacji do kosztéw zwiazanych z pozyskaniem danego
produktu. E. Rudawska zauwaza, Ze skuteczna realizacja zarzadzania wartoscia
wymaga identyfikacji i koncentracji na kluczowych czynnikach, ksztattujacych
te warto$¢®®. Rowniez zdaniem K. Burnetta firma powinna wykonywac tylko te
prace, ktérych efektem jest wieksza warto$c¢ dla klienta®.

Firma wdrazajgca marketing relacji, posiadajac baze danych o klientach,
moze zbadac i zapisa¢ w niej preferencje nabywcéw w wielu obszarach. Ma
wobec tego sporg przewage nad konkurentami, poniewaz moze dostosowac sie
do oczekiwan swoich klientow, a wiec zapewni¢ wysoki poziom ich zadowole-
nia. Jak podkresla E. Frackiewicz, przedsiebiorstwo moze zwieksza¢ wartos¢
oferowanego dobra dzieki®:

- wzrostowi stopnia zindywidualizowania oferty,

- Kkorzystniejszym warunkom cenowym w poréwnaniu do konkurencji,

- zwiekszaniu dostepnosci oferty (sprzedaz przez Internet, wieksza liczba

sklepow),

% R. Lacey, ].Z. Sneath, Customer Loyalty Programmes: Are They Fair to Customers?, ,Journal of
Consumer Marketing” No. 7/2006.

% F.F. Reichheld, T. Teal, Efekt lojalnosci..., s. 26.
% E. Rudawska, Znaczenie relacji..., s. 49 i 62.
% K. Burnett, Relacje z kluczowymi klientami..., s. 193.

60 E. Frackiewicz, Innowacje marketingowe w procesie tworzenia wartosci dla klienta, PN AE
Wroctaw 2004 nr 1030, s. 312.
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- szybkosci dostarczenia oferty i krétszym terminom realizacji zaméwien,

- lepszej i bardziej kompetentnej obstudze w catym cyklu sprzedazy,

- dodatkowym ustugom, np. projektowym, transportowym, doradztwa,

konsultacjom,

- korzystniejszym warunkom gwarancjj,

- programom lojalno$ciowym.

Nalezy zaznaczy¢, ze nawet bardzo lojalny Kklient ocenia oferte przez
pryzmat swoich intereséw, a wiec nie bedzie utrzymywat relacji z firma,
jezeli czuje, Ze na tym traci. Dlatego menedzerowie muszg zna¢ oczekiwania
klientow i postepowanie konkurentéw, gdyz zmieniajg sie one wraz z uptywem
czasu i przemianami zachodzacymi na rynku. Oznacza to konieczno$¢ ciggtych
zmian w ofercie firmy. Jak stwierdza J. Otto: mamy do czynienia ze specyficznym
sprzezeniem zwrotnym: wieksza i lepsza oferta rynku stymuluje wzrost oczekiwan
klientéw, a wzrastajgce oczekiwania powodujq poszerzanie i udoskonalanie ofe-
rowanej wartosci®'.

J. Hotub stusznie zauwaza, Ze warto$¢ jest kreowana zaréwno przez
dostawce, jak i klienta na drodze wspétpracy i wynika ze zwigzku, jaki powstaje
miedzy nimi. Klient dostarcza informacji o swoich potrzebach i oczekiwaniach,
za$ firma moze wowczas zaoferowa¢ odpowiedni produkt®’. K. Rogozinski
uwaza, ze aby dostarczac klientom poszukiwanych wartosci, nalezy ich wlaczy¢
w proces tworzenia produktu (ang. co-creation). Zmianie ulega woéwczas rola
klienta - z pasywnego nabywcy przeksztatca sie w aktywnego wspottworce
produktu finalnego. Takie rozumienie wspéttworzenia dotychczas kojarzone
byto z firmami ustugowymi®. M. Szymura-Tyc takze zwraca uwage na ten aspekt
wyKkorzystania zbiorowej wiedzy klientéw w procesie kreowania wartosci.
Firmie pozwala to nie tylko pozyska¢ informacje o potrzebach i preferencjach
uzytkownikéw, ale rowniez mobilizowac spoteczno$¢ klientow, wptywac na ich
oczekiwania i lepiej radzi¢ sobie z ich zr6znicowaniem®*,

Firmy, ktore chca zatrzymac swoich najlepszych klientow, powinny zapy-
tac ich, co jest dla nich w ofercie najwazniejsze. Czesto nagrody rzeczowe
czy rabaty cenowe wcale nie sg dla konsumentow najbardziej atrakcyjne.

o J. Otto, Zadowolenie klientéw i wartosé¢ dla klienta, ,Marketing i Rynek” nr 12/1999, s. 15.
62 ]. Hotub-Iwan, Marketing relacji w procesach ustugowych, w: Marketing ustug..., s. 89.

% K. Rogozinski, Klient jako wspdttwdrca wartosci, ,Marketing i Rynek” nr 8/2006, s. 3-7,
a takze D. Siemieniako, W. Urban, Motywy lojalnosci..., s. 3.

% M. Szymura-Tyc, Wartos¢ dla klienta jako Zrédto..., s. 161.
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W sieci hoteli Canadian Pacific kierownictwo chciato nagrodzi¢ osoby podrézu-
jace w interesach za ich lojalno$¢. Badania wykazaty, Ze klienci z tej grupy nie
sa szczegoblnie zainteresowani premiami w postaci bezptatnych noclegéw. Ocze-
kuja raczej wyjatkowego traktowania, dostrzegania indywidualnych upodoban
i pomocy w rozwiazywaniu ich problemoéw, a takze wysokiego poziomu obstugi
bez wzgledu na pore przybycia do hotelu®.

Dostarczanie warto$ci klientowi generuje koszty dla firmy. Przedsiebior-
stwo oferujac znaczacg warto$¢ dla klienta (np. niskie ceny czy bezptatne ustugi
dodatkowe), obniza swoje zyski. Decyzje klientdw nie sg zazwyczaj w petni
racjonalne (wybdr wariantu najkorzystniejszego wedtug kalkulacji zyskow
i strat), co wynika cho¢by z braku potrzebnych informacji i innych ograniczen
- czasowych, finansowych, braku wiedzy czy umiejetnosci. W tym kontekscie
nalezy podkresli¢, ze okoto 90% Kklientéw dokonuje zakupéw na podstawie
pozytywnych ocen emocjonalnych, a jedynie 10% na podstawie ocen racjonal-
nych®. Firmy nie powinny skupia¢ sie jedynie na warstwie materialnej, czyli
oferowanej warto$ci produktu i ustug dodatkowych. Bardzo wazna jest réwniez
strona emocjonalna transakcji, a wiec sposob traktowania klienta - okazywanie
mu zainteresowania, uwagi, empatii. Czesto klienci kupuja w okreslonych miej-
scach, pomimo $wiadomosci, ze gdzie indziej mogliby zaptaci¢ mniej. Podawane
przez nich przyczyny to sympatyczna obstuga, mita atmosfera, przywiazanie do
firmy. Dlatego w kolejnych rozdziatach oméwiono problematyke jakosci i odreb-
nie potraktowano obstuge klientow.

3.4.3. Jakos¢ produktu - wplyw na lojalnos¢ klientow

Najbardziej bezsporng przyczyna przywiazania klienta do marki jest jako$¢
produktu. Przywiazanie do produktu niskiej jakosci jest mato prawdopodobne.
Jako$¢ jako czynnik trwatego przywiazania klienta pojawia sie miedzy innymi
w modelu A. Topfera i H. Mehdorna. Postrzegaja oni dostarczanie produktéow
wysokiej jakoSci jako sposdb na przeksztatcenie jednorazowego nabywcy
w adwokata-oredownika firmy (rys. 3.4).

% G.S. Day, Creating a Superior Customer-Relating Capability, ,Sloan Management Review”
2003 vol. 44, s. 78-79.

¢ G. Rosa, T. Sondej, Obstuga klienta jako ptaszczyzna dziatart marketingowych, ZN Uniwersy-
tetu Szczecinskiego nr 263/1999, s. 192.
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2 jako$¢ produktu
jakos¢ ) P
pierwszego stopnia
| . stworzenie
jako$¢ serwisu > Zadoyvolenle > wiezi
klienta .
z klientem
jakos¢
drugiego stopnia jakos¢ kontaktu
i komunikacji
adwokat

szansa na wyrédznienie w stosunku do konkurencji

Rysunek 3.4. Jakos¢ jako czynnik trwatego przywigzania klientéw

Zrédto: A. Topfer, H. Mehdorn, Total Quality Management: Anforderungen und Umsetzung im
Unternehmen, Neuwied Kriftel, Berlin 1993, s. 33; za J. Otto, Marketing relacji..., s. 148.

Autorzy zauwazaja ztozono$¢ zagadnienia jakosci i uwzgledniaja wptyw
zaréwno jakosci samego produktu, jak tez serwisu i kontaktu oraz sposobu
komunikacji, na zadowolenie klienta. Wada tego modelu jest brak uwzglednie-
nia innych czynnikéw majgcych wptyw na relacje z nabywca. Bardziej pogte-
biong analize wptywu jako$ci na powstawanie relacji z klientem przedstawili
K. Storbacka, T. Strandvik i Ch. Gronroos w modelu rentowno$ci relacji, gdzie
jakos¢ ustugi jest tylko jednym z czynnikéw majacych wptyw na powstawanie
relacji (rys. 3.5).

Podstawowe elementy modelu, ktére stanowig jego gtéwna sekwencje, obra-
zuja zaciemnione pola. Pomiedzy poszczeg6lnymi czynnikami zachodza relacje,
ktdre pokazuja strzatki, wazny jest takze wektor strzatek, czyli kierunek oddzia-
tywania czynnika. Jako$¢ ustugi jest tylko jednym z elementéw, ktéry wptywa
bezposrednio na postrzegang warto$¢, a posrednio na satysfakcje klienta
i site relacji. Zdaniem autoréw modelu gtéwnym elementem wptywajacym na
site relacji jest satysfakcja klienta, a od sity relacji zalezy sposéb postrzegania
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alternatyw i odbiér kluczowych zdarzen. Na rentownos¢ relacji, na ktérej firmom
zalezy najbardziej, najwiekszy wptyw ma diugotrwatos¢ relacji i koszty relacji®.
Zdaniem autorki model ten ma duzg warto$¢ poznawczg, poniewaz w obrazowy
sposéb pokazuje relacje pomiedzy poszczeg6lnymi czynnikami, wptywajacymi
na lojalnos¢ klienta. Model wyjas$nia takze inne zachowania klientéw, jak: zaan-
gazowanie nabywcy, postrzeganie ofert konkurencji, zakup produktéw marek
konkurencyjnych. Jego wada jest jednak niezbyt dogtebna analiza czynnikéw,
wptywajacych na satysfakcje nabywcy, a wiec kluczowych determinant wptywa-
jacych na site i dtugotrwato$¢ relacji.

. 2z . zaangazowanie postrzegane koncentracja p .
jako$¢ ustugi |:> Klienta alternatywy poparcia |:> dochéd z relacji
£y 1T 1T 1T 1T
postrzegana satysfakcja N , dtugotrwatos¢ rentownos¢
warto$¢ E> klienta el C R E> relacji E> relacji
1r RS L ANy, RS 1r
postrzegana - kluczowe konfiguracja -
strata E> wiezl zdarzenia zdarzen E> koszty relacji

Rysunek 3.5. Model rentownosci relacji

Zrédto: K. Storbacka, T. Strandvik i Ch. Grénroos, Managing customer relationship for profit,
JInternational Journal of Service Industry Management No. 5/1994, s. 26.

Znaczenie jako$ci ewoluowato w czasie. W latach siedemdziesiatych i osiem-
dziesigtych ubiegtego wieku jakos$¢ byta traktowana jako gtoéwny czynnik
ksztattowania przewagi konkurencyjnej firmy. Oznaczato to, Ze firma powinna
inwestowa¢ w doskonalenie jakos$ci, co miato bezposrednio wptywac na wzrost
satysfakcji klienta, a w konsekwencji wyréznia¢ firme na rynku. Uwazano
réwniez, ze poprawa jakosci nic nie kosztuje, gdyz wzrost jakos$ci produktu
prowadzi do mniejszej liczby produktéw wadliwych, co wptywa na obnizenie
kosztéw. Szczytowym osiggnieciem tego nurtu byta koncepcja TQM (ang. Total
Quality Management), czyli takie zarzadzanie organizacja, by kazdy proces byt
wykonywany prawidtowo za pierwszym razem. Ta koncepcja stata sie Zrodtem
sukcesu wielu firm japonskich. Jednakze obecnie, w dobie bardzo silnej konku-
rencji, wymadg dobrej jakosci stat sie koniecznoscig. Produkty niespetniajace
podstawowych wymogow zostang z rynku wyparte przez marki konkurencyjne.

¢ Na podstawie K. Storbacka, T. Strandvik i Ch. Gronroos, Managing customer..., s. 26-28.
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W latach dziewiecdziesiatych XX wieku jako$¢ przestata by¢ traktowana jako
czynnik budujacy przewage konkurencyjng, ale stata sie warunkiem koniecz-
nym do przetrwania firmy na rynku®.

Pojecie jako$ci nie posiada jednej powszechnie akceptowanej, uniwersal-
nej definicji. Dlatego wsréd badaczy brak réwniez zgody co do podstawowych
determinant jakosci, jak r6wniez sposobdw jej pomiaru. Jak podaje E. Flejterska,
w tradycyjnych definicjach jakosci eksponowano aspekt techniczny, sprowadza-
jacy jakos$¢ do doskonato$ci wyrobu poprzez speinienie przez produkt okre-
$lonych standardéw i norm (jako$¢ bazujgca na cechach produktu)®. W takim
ujeciu mozna obiektywnie stwierdzi¢ wysoka jako$¢ na podstawie realizacji
okres$lonych norm w procesie produkcji (jako$¢ bazujaca na ocenie procesu pro-
dukcji - np. normy ISO, HACCP). Nalezy jednak podkresli¢, ze klient ocenia pro-
dukt przez pryzmat swoich potrzeb, wiedzy i do§wiadczenia. J. Otto zauwaza, ze
podejscie do jakosci w marketingu relacji musi by¢ definiowane wtasnie przez
pryzmat potrzeb i oczekiwan klienta (jako$¢ bazujgca na ocenie konsumenta)”.

Nowoczesna definicja jakoSci, zaproponowana przez Amerykanskie Sto-
warzyszenie Kontroli Jako$ci brzmi: jakos¢ jest sumq cech produktu lub ustugi,
decydujgcq o zdolnosci danego wyrobu do zaspokojenia okreslonych potrzeb
nabywcy”. O produkcie wysokiej jako$ci mozna moéwic, jezeli odpowiada on
potrzebom klienta lub je przewyzsza. W tym podej$ciu ostatecznym arbitrem
jakosci jest nabywca produktu. Na uksztattowanie wyobrazen klienta o tym,
czego moze sie po produkcie spodziewa¢, maja wptyw klasyczne dziatania
promocyjne (reklama, public relations, sprzedaz osobista), jak réwniez poziom
ceny produktu, sposéb dystrybucji, opakowanie, czyli elementy, na ktére wptyw
ma firma. Z drugiej strony klient posiada takze swoje doswiadczenia z okre$long
kategorig produktéw (zakupy danej marki i marek konkurencyjnych) i dodat-
kowo jego oczekiwania moga by¢ ksztattowane przez przekazy reklamowe firm
konkurencyjnych, opinie zastyszane od znajomych czy przeczytane w Inter-
necie. Wynika z tego, ze im wyzsze oczekiwania klienta, tym trudniej bedzie
dostarczy¢ mu produkt wysokiej jakoSci.

Jednakze jako$¢ nie moze by¢ utozsamiana ze stopniem zadowolenia klienta,
ktéry moze by¢ usatysfakcjonowany z zakupu produktu obiektywnie niskiej

% G. Urbanek, Jakos¢, satysfakcja, lojalnosé, rentownosc..., s. 2.

% E. Flejterska, L. Gracz, G. Rosa, A. Smalec, Marketing partnerski..., s. 44.
70 1. Otto, Marketing relacji..., s. 122-123.

"t Ibidem, s. 146.
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jakosci, gdy kupuje go za niska cene i w zwigzku z tym jego oczekiwania sa
niewielkie. Z drugiej strony klient moze by¢ niezadowolony z zakupu produktu
wysokiej jakoSci, poniewaz musiat za niego zaptaci¢, w jego opinii, zbyt wysoka
cene’?. Podsumowujac, autorka proponuje nastepujaca definicje: produkt
wysokiej jakoSci to taki, ktory zaspokaja potrzeby Kklienta we wszystkich
istotnych dla niego aspektach, przy okres§lonym poziomie ceny i sposobie
jego dystrybucji.

Jak pokazuja badania przeprowadzone przez B. Mikotajczyk i R. Wolnego,
klienci najcze$ciej pojecie produktu wysokiej jakosci kojarzg z trwatoscig
(48,2%), profesjonalizmem wykonania produktu lub ustugi (22,3%), funkcjo-
nalnoscig (15,9%) oraz zaufaniem do producenta lub ustugodawcy (12,6%).
Zdaniem ponad 90% badanych o dobrej jakos$ci produktu mozna moéwi¢, gdy
samemu sie go uzywato, a wiec w ocenie jakosci nie mozna kierowac sie tylko
opiniami innych uzytkownikéw. Dla potowy badanych dobrej jakos$ci produk-
tem jest ten opatrzony znang marka. O wysokiej jakosSci ustug przesadza: mita
i uprzejma obstuga (32,5% badanych), fachowo$¢, profesjonalizm i kompetencje
(23,5%)".

Ocena jakosci produktow wymaga wyraznego zrdznicowania pomiedzy
dobrami materialnymi a ustugami™. O ile jako$¢ d6br zalezy w duzej mierze od
procesu produkcyjnego i moze podlegac standaryzacji, to jakos¢ ustugi w prze-
wazajacej czesSci zalezy od pracownika, a w pewnej mierze takze od klienta’™.
J. Hotub podkresla, ze wystepujace w ustugach elementy niematerialne sg
zmienne, nienamacalne, trudne do opisania, odbierane subiektywnie i emocjo-
nalnie. Ustug ,doswiadcza sie”, a nie ,wchodzi” w ich posiadanie, a ich postrzega-
nie zawsze jest bardzo subiektywne’. Dlatego kryteria, jakimi nalezy sie postu-
giwac w ocenie jako$ci ustug, sg bardziej ztozone i majg charakter niematerialny.
Wedtug Ch. Gronroosa na ksztattowanie opinii klienta o jakos$ci ustug ma wptyw
jako$¢ techniczna (kwalifikacje personelu, $wiadectwo materialne, czyli
wyposazenie i wyglad miejsca $wiadczenia ustugi) oraz jako$¢ funkcjonalna

2 G. Urbanek, Jako$¢, satysfakcja, lojalnosé, rentownosc..., s. 2.
7 B. Mikotajczyk, R. Wolny, Marki débr i ustug..., s. 32-34.

™ W literaturze zwykto sie odréznia¢ ustugi od ,czystych” débr, wskazujgc na ich niemate-
rialno$¢, nietrwatosé¢, trudno$¢ w standaryzacji oraz nierozdzielnos¢ aktéw produkcji
i konsumpcji.

5 P. Stach, Wplyw postrzeganej jakosci oferty ustugowej na zachowania relacyjne nabywcéw
ustug, , Marketing i Rynek” nr 11/2008, s. 7.

76 ]. Hotub-Iwan, Marketing relacji w procesach ustugowych, w: Marketing ustug..., s. 100.
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(zachowanie personelu, komunikatywno$¢). O ile jako$¢ techniczna moze by¢
mierzona obiektywnie, podobnie jak jako$¢ produktéw materialnych, to jakos$¢
funkcjonalna jest trudna do oceny. Ale to wtasnie ujecie funkcjonalne ma wptyw
na powstawanie emocjonalnych relacji z klientem i $wiadczy o umiejetnosci
zaspokajania potrzeb i oczekiwan indywidualnego nabywcy przez personel”.

Analiza jakos$ci ustug moze by¢ przeprowadzona wedtug listy wymiaréw lub
czynnikow jakosci. Najbardziej znang liste stworzyli V. Zeithaml, A. Parasura-
man i L. Berry w modelu SERVQUAL. Zestawili oni 10 obszaréw, ktére wptywaja
na ocene jakosci ustugi dokonywang przez klientow’®.

1. Dostepnos$¢ ustugi rozumiana jako lokalizacja placowek, godziny otwarcia
czy czas oczekiwania na wykonanie ustugi.

2. Informacja o ustugach, czyli dostepno$¢ informacji o firmie, o jej ofercie,
mozliwos$ci kontaktu za pomoca réznych kanatéw (telefon, Internet, sms).

3. Kompetencja, czyli fachowo$¢ i przygotowanie ustugodawcy do swiadcze-
nia ustug, sprawno$¢ i umiejetnosci personelu.

4. Uprzejmos¢, szacunek dla klienta, kultura, zyczliwo$¢ - bardzo wazny
dla klienta wyznacznik jako$ci ustug, ktérego zaistnienie umozliwia powsta-
nie klimatu zaufania i poczucia zadowolenia z kontaktéw z firma.

5. Rzetelno$¢, solidnos¢, niezawodne i dokladne wykonanie ustugi.

6. Zaufanie, wiarygodnos¢, uczciwo$¢ - wazne zwtlaszcza w ustugach medycz-
nych i finansowych, ale takze wszystkich, ktére wiaza sie z zaangazowaniem
klienta (ustugi kosmetyczne, fryzjerskie). Wynika ono z wiarygodno$ci i rze-
telnosci firmy, czyli przede wszystkim jej wizerunku.

7. Odpowiedzialno$¢ wyrazajaca sie miedzy innymi w zatrudnianiu kom-
petentnych pracownikéw, stosowaniu procedur bezpieczenstwa, dbaniu
o dobro i interesy klientéw, dbaniu o ograniczanie negatywnych skutkéw
dziatalno$ci.

8. Bezpieczenstwo, czyli minimalizowanie ryzyka Kklientéw, zaréwno pod
wzgledem dbania o ich zdrowie, jak i powierzane firmie $rodki finansowe.

9. Rodzaj stosowanych Srodkéw materialnych (Swiadectwo materialne)
- stan placéwki, w ktorej Swiadczona jest ustuga, wyposazenie, estetyka

77 Za G. Swiatowy, M. Pluta-Olearnik, Kreowanie lojalnosci klientéw..., s. 53.

’8 Za V. Zeithaml, A. Parasurman, L. Berry, Delivering quality service. Balancing customer
perceptions and expectations, The Free Press, New York 1990, s. 16, a takze Jakos¢ ustug
turystycznych, red. A. Panasiuk, Uniwersytet Szczecinski, Rozprawy i Studia t. (DCCIX) 635,
Szczecin 2007, s. 168-169.
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maja ogromny wpltyw na postrzeganie jako$ci ustugi. Ze wzgledu na niema-

terialno$¢ ustugi, wizerunek miejsca, gdzie wykonywana jest ustuga, stanowi

czes$¢ finalnego produktu, jakim jest ustuga. Jak stusznie zauwaza E. Zatoga,
aby ograniczy¢ niepewno$¢ zakupu, nabywcy szukajg znakéw lub dowodow
potwierdzajacych oferowana jako$¢ ustug”.

10. Znajomo$¢ i zrozumienie potrzeb nabywcow - w tym takze otwarto$¢ na
ich sugestie, pytania i watpliwosci. Tu takze zaliczy¢ mozna dostosowywanie
standardowego produktu do indywidualnych zyczen klienta, czyli modyfika-
cje ustugi wedtug potrzeb.

Potwierdzenie zwigzku jakos$ci ustugi z lojalnoscig klienta wykazuje w swo-
ich badaniach P. Stach. Autor podkresla wielowymiarowo$¢ jakosci produktu
ustugowego, na ktéry sktadaja sie nie tylko czynnosci kojarzone z ustuga, ale
takze otoczenie materialne procesu ustugowego®.

W dzisiejszej wysoce konkurencyjnej gospodarce wymagania stawiane pro-
duktom stale rosng, a wiec réwniez jakos¢ produktéw musi by¢ ustawicznie
doskonalona, by sprosta¢ oczekiwaniom nabywcéw. Jak podkreslajg V. Eiriz,
D. Wilson nacisk na kompleksowe zarzadzanie jakoscig jest wspolnym mia-
nownikiem réznych koncepcji marketingu relacji. Dbato$¢ o jakos¢ i troskliwa
obstuga to zdaniem tych autoréw podstawowy warunek, aby firma byta w stanie
pozyskiwac¢ klientéw i utrzymywac z nimi dtugookresowe relacje®..

3.4.4. Rola obstugi klienta w procesie ksztaltowania lojalnosci

Znaczenie jakos$ci w tworzeniu trwatych relacji z klientami jest szczegol-
nie podkreslane w anglo-australijskim ujeciu marketingu relacji (rozdz. 1.1).
W podejsciu tym podkresla sie takze znaczenie obstugi klienta w procesie budo-
wania trwatych, rentownych zwigzkéw z klientami, zwracajac ponadto szcze-
g6lng uwage na kwestie zarzadzania jako$cig postrzegang przez klienta®.

W celu tworzenia dtugotrwatych wiezi z nabywcami firmy podejmuja réz-
nego rodzaju dziatania. Badania przeprowadzone przez B. Mikotajczyk w fir-
mach ustugowych wykazaty, ze zdecydowanie dominuje dbato$¢ o staranny

7 E. Zatoga, Ustugi transpotowo-spedycyjne, w: Wspotczesna ekonomika ustug..., s. 136.

80 Badanie ankietowe na probie n=716 z 2008 r. za P. Stach, Wplyw postrzeganej jakosci...,
s. 10.

81 V. Eiriz, D. Wilson, Research in Relationship Marketing: Antecedents, Traditions and Integra-
tion, ,European Journal of Marketing” No. 3-4/2006.

82 Za M. Szymura-Tyc, Perspektywa rozwoju koncepcji..., s. 23.
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dobér personelu (80% wskazan), specjalizacja w $wiadczeniu ustug (blisko
80% wskazan) oraz dogodne godziny otwarcia placowek. Wtasciciele firm ustu-
gowych wsréd dziatan majacych zwiazaé nabywece z firmg wymieniaja rowniez:
prowadzenie ustawicznego szkolenia personelu (40,6%), rozbudowanie asorty-
mentu (37,8%), udzielanie rabatéw dla statych nabywcéw (36,7%) oraz bada-
nie potrzeb i preferencji klientow (31,7%). Za mniej wazne uznano zwiekszanie
intensywnosci dziatan promocyjnych, sezonowe obnizki cen, otwieranie nowych
filii czy konkursy z nagrodami®. Z badan wynika, ze wtasciciele firm ustugowych
zdaja sobie sprawe, Ze na lojalno$¢ klientéw najwiekszy wptyw ma ich wtasciwa
obstuga. Zwtaszcza specyfika branzy ustugowej powoduje potozenie nacisku na
obstuge, poniewaz nabywcy swoje zaufanie ksztattujq przede wszystkim dzieki
pracownikom firmy. To ich postepowanie w najwiekszym stopniu wptywa na
pozytywny badzZ negatywny wizerunek firmy®*.

Z badania przeprowadzonego w krajach Europy Zachodniej i Stanach Zjed-
noczonych przez firme Genesys wynika, ze decyzje zakupowe klientéw sg oparte
gtownie na ich doswiadczeniach z bezposrednia obstugg w firmie. Az 56%
badanych stwierdzito, Ze ich lojalno$¢ w stosunku do dostawcy wynika przede
wszystkim z doskonatej obstugi. Jedynie dla 28% respondentéw najistotniej-
szy jest produkt dobrej jakos$ci, dla 7% liczy sie dobra cena, za$ dla 3% znana
marka. Prawie 80% badanych stwierdzito, ze chetniej robitoby zakupy w firmie,
gdzie juz miato pozytywne do$wiadczenia z obstugg klienta, niz w catkiem sobie
nieznanej®. Podobne sg wyniki badan ].F. Rapporta i B.]. Jaworskiego wskazu-
jace, ze najwiekszy wptyw na zmiane dostawcy ma jako$¢ obstugi klienta, cechy
i funkcje produktu, jego warto$¢ uzytkowa i cena. Okazato sie, Ze jako$¢ obstugi
jest pieciokrotnie wazniejsza niz pozostate badane czynniki®®.

W krajach uprzemystowionych ogromna wiekszo$¢ miejsc pracy ma dzisiaj
charakter ustugowy i zawiera w sobie element kontaktu z klientami. O wyborze

8 B. Mikotajczyk, Zasoby informacji o kliencie warunkiem sukcesu firm ustugowych, PN AE
Wroctaw 2003 nr 1004, s. 108-109.

8¢ M. Dolinska, Koncepcja marketingu ustug, ,Przeglad Organizacji” nr 3/2000, s. 31-32,
a takze A. Sawicki, Jak motywowa¢ klienta, aby pozostat wierny? ,Zarzadzanie i Rozw6j” nr
17/2001.

8 M. Cyganek, Lojalny, bo dobrze obstuzony, ,Marketing w Praktyce” nr 7/2004, s. 49, a takze
A. Burlita, ]. Witek, Zarzgdzanie sprzedazq a konieczno$¢ przeobrazania zachowan polskich
firm w drodze do Unii Europejskiej, w Zachowania podmiotéw rynkowych w Polsce, materiaty
konferencyjne, Katowice 2001, s. 32-34.

86 ].F. Rayport, B.]. Jaworski, Pokazcie sie klientom..., s. 59-60.
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miejsca zakupu, w coraz wiekszym stopniu, decyduje obecnie odpowiednia, to
jestmitaikompetentna obstuga®. Jest onajednak oceniana przez poszczeg6lnych
klientow w sposdb subiektywny, na co wptyw majg oczekiwania nabywcy przed
zakupem, odczucia zwigzane z realizacjg procesu sprzedazy, a takze ewentualne
dziatania firmy w okresie posprzedazowym. G. Rosa podaje, ze klient zazwyczaj
oczekuje od procesu obstugi®®:

- realizacji obiecanych korzysci, na przyktad obietnic z reklam,

- obstugi wykonywanej przez specjaliste — posiadajgcego wiedze i umiejet-

nosci, o odpowiednim wygladzie i zachowaniu,

- zindywidualizowania przekazu, wyjatkowego traktowania (szczegdlnie

posiadacze tzw. ztotych lub platynowych kart, stali klienci),

- poszanowania jego czasu, a wiec punktualnosci i szybkiej realizacji

transakgji,

- elastycznos$ci w rozwigzywaniu ewentualnych problemoéw,

- dyskrecji i lojalnosci, a takze rzetelnosci i uczciwosci ze strony personelu,

- zaangazowania i wysitku ze strony pracownikéw, by spetni¢ oczekiwania

klienta.

Klienci dokonujac oceny danego dostawcy, biorg pod uwage nie pojedyncze
epizody, ale cato$¢ kontaktéw z firma. Dotyczy to wszystkich zdarzen, jakie
miaty miejsce przed zakupem, podczas zakupu, ale rowniez i po zakupie (rozdz.
1.5)%. Klienci oczekujg, ze zostang szybko obstuzeni, bez potrzeby wielokrot-
nego wyjasniania, czego potrzebuja®.

G. Urbanek okreslit gtéwne przyczyny niezadowalajacego poziomu obstugi®.
1. Niewystarczajgca liczba pracownikéw (niedostatki kadrowe), co przektada

sie na wydtuzenie czasu oczekiwania klienta.

2. Brak szkolen - jak nalezy obstugiwac klienta, a czego robi¢ nie wolno. Firma
nie moze liczy¢ na to, Zze pracownicy (nawet najlepsi) bedg wiedzieli, w jaki

87 G. Rosa, T. Sondej, Obstuga klienta jako ..., s. 190, a takze: ]. hawicki, Oczarowywanie klienta,
,Marketing w Praktyce” nr 6/2006, s. 28; H. Beckwith, Sprzeda¢ niewidzialne..., s. 55.

8 G. Rosa, Marketing jako sposéb wzmacniania..., s. 51-52. Podobne czynniki podaje K. Bton-
ski, Obstuga klienta w firmach, w ,Konkurencja. Mity i Fakty”, red. T. Bernat, Warszawa-
Katowice-Szczecin 2001, s. 472-473.

89 M. Stanusch, A. Stachowicz-Stanusch, Klient pozytywnie zaskoczony, ,Marketing w Praktyce”
nr7/2003, s. 16.

9 C. Haring, Pozwdl klientowi zarzqdza¢ relacjami, ,Marketing w Praktyce” nr 3/2003, s. 42,
a takze T. Domanski, Bliskos¢ miedzy sieciqg handlowq a klientem - wyzwania strategiczne,
,Marketing i Rynek” nr 1/2005, s. 6-7.

% G. Urbanek, Jako$¢, satysfakcja, lojalnosé, rentownosé..., s. 8.
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najwtasciwszy sposéb obstuzy¢ klientéw. Dlatego konieczne jest wprowa-

dzenie systemu szkolen dla nowych pracownikéw, ale rowniez doksztatca-

nie 0s6b zatrudnionych tak, aby poznawali nowe trendy rynkowe dotyczace
obstugi klienta. Szkolenia powinny przede wszystkim ksztattowa¢ umiejet-
nosci interpersonalne?®.

3. Nieefektywne procedury biznesowe - brak przeptywu informacji miedzy
dziatami firmy, brak uprawnien pracownikéw pierwszej linii do podejmowa-
nia decyzji.

4. Brak informacji o kliencie i jego potrzebach.

5. Niewtlasciwy system motywujacy personel, premiujacy za wyniki sprzedazy,
a niedoceniajacy jakosci obstugi.

6. Brak wiedzy pracownikéw na temat rzeczywistego przestania marki, czyli
informacji o tym, czego tak naprawde moga oczekiwa¢ nabywcy.

Z analizy powyzszych czynnikéw wynika, Ze firma musi zadba¢ o czynnik
ludzki, w znaczeniu umiejetno$ci i motywacji pracownikéw, zwtaszcza tych
bezposrednio kontaktujgcych sie z klientami®. Dlatego coraz czesSciej przedsie-
biorstwa wdrazajace marketing relacji ktada nacisk na marketing wewnetrzny
(szczegotowe omowienie, rozdz. 1.3)%.

Sprzeczne wykonywanie tej samej czynnosci przez poszczegélnych pracowni-
kéw moze powodowacé brak spojnego wizerunku firmy. Dlatego wiele firm posiada
okreslone standardy obstugi (banki, hipermarkety, pizzerie) pozwalajace na
sprecyzowanie wymaganych elementéw w procesie obstugi klienta®. Standardy
obstugi klienta mozna zdefiniowa¢ jako przyjete reguly postepowania, dosto-
sowane do specyfiki $wiadczonych ustug oraz samej firmy. Najwazniejsze jest,
aby okreslone standardy obstugi byty wynikiem analizy wymagan i potrzeb
klientéw firmy®®. Konsekwencja w egzekwowaniu przez menedzeréw standar-
doéw prowadzi do uzyskiwania powtarzalnych efektow i jest istotnym elementem
zarzadzania w duzych firmach (np. McDonald’s). Sciste procedury postepowania
umozliwiaja standaryzacje obstugi, dzieki czemu kazdorazowy kontakt klienta

2 ], Tchérzewski, Daj klientom to czego chcq, ale inaczej, ,Harvard Business Review Polska” nr
12/2005, . 50.

% Por. Ph.Kotler, Dziesie¢ Smiertelnych grzechow marketingu, PWE, Warszawa 2005, s. 32-33.

9 Szerzej zob: ]. Kujawinski, Marketing wewnetrzny..., s. 153-159; D. Chochorowska-Modrze-
jewska, Sztuka dobrych relacji, ,Marketing w Praktyce” nr 6/2006, s. 66-68.

% K. Gontarczyk, Przekona¢ pracownikéw..., s. 47, a takze M. Stanusch, A. Stachowicz-Stanusch,
Klient pozytywnie..., s. 16.

% B. Stepniak, Dobre praktyki w obstudze klienta, ,Marketing w Praktyce” nr 3/2005, s. 49.
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z firma przebiega w podobny sposéb, niezaleznie od tego, ktéry z pracownikéw
go realizuje. Przyktadem udanej transformacji obstugi klienta mogg by¢ zmiany
dokonane w latach dziewiecédziesiatych XX wieku w British Airways przez C. Mar-
shalla. Szef BA dokonat zmian w firmie (wcze$niej norma byta reakcja na zgta-
szane uwagi po $rednio 12 tygodniach i rejestrowane ich jedynie w 40%) w przed-
siebiorstwo bedace obecnie wzorem wysokiej jakosSci obstugi klienta?.

Zauwazono, ze firmy cechujgce sie wysoka lojalnoscig pracownikéw posia-
daja takze grono lojalnych klientow (rys. 3.6).

. Zestaw . . s .
Satysfakcja Satysfakcja Lojalno$¢ Utrzymanie
pracownika of(xg;/tvggc}/ich klienta klienta klienta AGK

Rysunek 3.6. Lancuch: satysfakcja-zysk
Zrédto: N. Hill, J. Alexander, Pomiar satysfakcji..., s. 37.

Zwtaszcza zadowolenie pracownikéw bezposrednio kontaktujacych sie
z nabywcami czesto przektada sie na zadowolenie klientéw firmy, a co za tym
idzie wymierne korzys$ci finansowe. Usatysfakcjonowany pracownik, zadowo-
lony ze swojej pracy, bardziej sie w nig angazuje, identyfikuje sie z pracodawca
i dzieki temu dostarcza klientom wiekszej warto$ci. Pracownicy niezadowoleni
zawsze znajda sposob, zeby przela¢ swoja frustracje na klientow®®. Aby jednak
zastuzy¢ na lojalno$¢ pracownikéw, firma musi prowadzi¢ odpowiednia polityke
personalna. Jezeli traktuje ludzi instrumentalnie, nie moze liczy¢ na ich lojalnos¢.
Dobra atmosfera w firmie zapobiega odchodzeniu pracownikéw. Umozliwia to
zachowanie wysokiego poziomu obstugi klienta, bez koniecznosci ponoszenia
dodatkowych kosztow®. Jest prawie niemozliwe zbudowanie silnej lojalno$ci
klientow z obstuga, ktérej sktad, z powodu duzej rotacji, stale sie zmienia.

Wysoki poziom fluktuacji pracownikéw jest dla firmy z kilku powodéw nie-
korzystny. Przede wszystkim destabilizuje dziatanie firmy, negatywnie wptywa
na poziom obstugi klientéw, zwieksza koszty dziatania (rosna koszty rekrutacji,
wdrazania do pracy i szkolen), wptywa takze na poziom przywiazania do firmy
innych zatrudnionych. Udowodniono, Ze zadowoleni, pracujacy przez dtugi czas

9 Por. T. Wanski, Udziat w sercu i kieszeni klienta, ,Marketing w Praktyce” nr 3/2005, s. 18.

% K. Gontarczyk, Przekona¢ pracownikéw..., s. 49, a takze M. Leszczynski, Pracownik zaanga-
zowany, klient zadowolony, ,Marketing w Praktyce” nr 4/2002, s. 55-56.

% G.S. Day, Creating a Superior..., s. 77-82.
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pracownicy pomagaja budowac lojalnos¢ i satysfakcje klientéw. Kontakt klienta
z do$wiadczonym pracownikiem, ktéry dobrze zna firme, ma szeroka wiedze
o produktach, potrafi korzysta¢ z firmowej technologii, umozliwia rozwiazanie
90% problemoéw klienta za pierwszym podejsciem, bez koniecznosci ponow-
nego rozpatrywania sprawy'’.

Klienci i pracownicy to dwa bardzo cenne zasoby firmy. Jeszcze w XIX wieku
uznawano pracownikoéw za site robocza i uwazano, ze tatwo i bez wptywu na
produktywno$¢ mozna zastgpi¢ jednego pracownika innym. Jednak w gospo-
darce opartej na wiedzy i wykorzystujacej nowe technologie czesto to wtasnie
pracownicy sg postrzegani jako Zrédto tej wiedzy. Zasoby ludzkie to sktadniki
firmy zbudowane na elementach nieuchwytnych, niematerialnych, subiektyw-
nej motywacji i specyficznej kulturze przedsiebiorstwa, zalezg od przyjetych
strategii zatrudnienia, indywidualnych Sciezek kariery, systeméw szkolen oraz
sposobdow ustalania wynagrodzen. To sprawia, Ze sg one niepowtarzalne, a ich
wytworzenie wymaga czasu i dodatkowo s3 trudne do skopiowania i przejecia
przez konkurencje. ,Uczenie sie” firmy to w duzej mierze uczenie sie indywi-
dualnego pracownika, co wynika z rosngcego poziomu wiedzy i doswiadczenia,
tworzonych dzieki codziennym relacjom z klientami'®.

W literaturze mozna znaleZ¢ opinie, ze wtasnie w zindywidualizowanych
kontaktach interpersonalnych nalezy doszukiwaé sie fundamentu prawdzi-
wych relacji miedzy firmg a nabywcg!®%. Moze to by¢ pochodna przywigzania
klienta do pracownika, akceptowanego i lubianego, z ktérego powodu czuje sie
zwigzek z firmg. WieZ emocjonalna opiera sie przede wszystkim na indywiduali-
zacji poprzez przydzielenie opiekuna, dostosowanie sposobu kontaktu do pre-
ferencji nabywcy, stosowanie specjalnego nazewnictwa dla wybranych klientéw
(VIP, ztoty klient). Identyfikacja nabywcy umozliwia zaoferowanie specjalnej,
troskliwej obstugi odpowiadajacej indywidualnym potrzebom. Linie lotnicze
w ramach przywilejéw dla statych nabywcoéw oferuja dla nich pierwszenstwo
w rejestracji, preferencyjne miejsca w samolocie, udogodnienia przy rezerwacji,
przyspieszone odprawy paszportowe czy specjalne poczekalnie wyposazone
w bezprzewodowy Internet'®.

100Szerzej zob. ibidem, s. 151-189.

0Jednoznacznie wykazali to w swojej monografii F. Reichheld i T. Teal: EF Reichheld, T. Teal,
Efekt lojalnosci..., s. 194-210.

102M. Trojanowski, P. Wojcik, Postawy i przynety..., s. 24.
18], Otto, Czas marketingu..., s. 44.
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Kontakty klientéw z firmami mozna podzieli¢ na dwojakiego rodzaju: bezpo-
$rednio z pracownikiem firmy lub poprzez kanaty samoobstugowe. Coraz wiecej
spraw mozna zatatwi¢ dzieki samoobstudze, powstajg serwisy internetowe
bankdéw, bankomaty, serwisy sms-owe, WAP. Z punktu widzenia firmy kanaty
samoobstugowe s3a rozwiazaniem korzystnym, poniewaz pozwalaja oszczedzac,
gdyz obstuga zautomatyzowana jest tansza'®. Nalezy zgodzic sie z opinia E. Bryn-
jolfssona, ze ludzie i technika majg odmienne atuty, ktére mozna wykorzystac
w obstudze klienta. Wedtug niego ludzie przoduja pod wzgledem okazywania
empatii, osadu, rozpoznawania prawidtowosci, radzenia sobie z wyjgtkami,
whnikliwo$ci oraz kreatywnosci. Zaletami urzadzen jest gromadzenie, przecho-
wywanie i przekazywanie duzych ilo$ci informacji oraz wykonywanie czynnosci
rutynowych, ich interakcje z klientami maja czesto ujednolicony i bezosobowy
charakter. W rezultacie firmy do sprawnego dziatania potrzebuja zaréwno ludzi,
jak i urzadzen'®. Osobisty kontakt z firmg i samoobstugowy dostep do produk-
toéw powinny sie uzupetnia¢. Zaréwno kontakt z pracownikiem obstugi, jak i za
pomoca technologii musi dostarcza¢ klientowi korzysci takich, aby ich wartos$¢
byta oceniana jako wyzsza niz warto$¢ oferty konkurentéw.

3.4.5. Rola indywidualizacji w budowaniu lojalnosci klientéw

Przeobrazenia, jakie maja miejsce na rynku, powoduja, ze klienta masowego
zastepuje nabywca indywidualny. Oferowanie przez firmy standardowych pro-
duktéw powodowane jest checig obnizenia kosztow, jednak jest to kompromis
niezadowalajacy w peini nikogo. Nabywcy réznig sie wiekiem, wyksztatceniem,
faza cyklu zycia rodziny, miejscem zamieszkania, wykonywanym zawodem,
charakterem i wieloma innymi cechami, co powoduje réznicowanie ich potrzeb.
Wtasciwie trudno znalez¢ dwie takie same osoby. W literaturze mozna spotkac
sie z pojeciem prosumenta, rozumianego jako nabywca, ktéry nie zadowala
sie standardowg oferta proponowang przez firme, ale chce aktywnie oddziaty-
wac na jej ksztalt i sposéb Swiadczenia'®. Z tego powodu Klienci, szczegoélnie
osoby o dochodach powyzej Sredniej krajowej, czyli najbardziej pozadana przez
firmy grupa, oczekuja traktowania jednostkowego i dostosowania oferty do ich

104 M. Cyganek, Z satysfakcjq samoobstuzony, ,Marketing w Praktyce” nr 3/2005, s. 14-15.
1057a J.F. Rayport, B.J. Jaworski, Pokazcie sie klientom..., s. 67.

06 A, Toffler, Trzecia fala, PIW, Warszawa 1997, s. 575, a takze ]. Berbeka, Nowe tendencje
w zachowaniach konsumentéw, ,Marketing i Rynek” nr 1/1999, s. 17.
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oczekiwan!”’. Aby tego dokona¢, firmy musza dysponowac najbardziej aktual-
nymi informacjami na temat potrzeb i preferencji swoich klientéw. Ich pozyska-
nie umozliwia prowadzony stale dialog - wspétczesne firmy musza by¢ w stanie
zidentyfikowa¢ swoich klientow, wiedzie¢, kim s3, jakie maja specyficzne ocze-
kiwania i dlaczego u nich kupuja, czyli poznac¢ ich motywacje!®.

W latach dziewieédziesigtych XX wieku w Polsce, w odniesieniu do rynku
konsumentéw, zaczeto wykorzystywac¢ koncepcje marketingu indywidual-
nego (ang. one-to-one marketing), ktéra postuluje odmienne, czesto indywi-
dualne traktowanie poszczeg6lnych klientéw. Wedtug J. Szczapa oznacza to, ze
w odpowiedzi na zgtaszane rézne potrzeby nabywcéw firma powinna przygoto-
wywac rozne produkty. Zatozeniem marketingu relacji jest stworzenie zwigzku
z konsumentem. Celem jest sprzedanie jak najwiekszej liczby produktow
mniejszej liczbie klientéw. Rozwiazania marketingu one-to-one stosujg miedzy
innymi: United Airlines (amerykanskie linie lotnicze), Hewlett-Packard, AT&T,
Procter&Gamble, 3M, American Express!'®.

Niektorzy autorzy uwazajg nawet, zZe jednym z podstawowych zatozen mar-
ketingu relacji jest zastepowanie tradycyjnej segmentacji klientéw indywidual-
nym podejsciem do kazdego z nich®. Wspétczesny klient oczekuje niskiej ceny
produktéw, jaka zapewnia produkcja na skale masowg, oraz wysokiej jakosSci
i indywidualizacji, jaka moze zapewni¢ produkcja na zaméwienie. Jednakze kon-
cepcja dopasowania produktu do indywidualnych potrzeb bardzo angazuje pra-
cownikdéw, co pocigga za sobg spore koszty. Jest ona mozliwa do realizacji, czyli
optacalna, w branzach, gdzie cena jednostkowa produktu jest wysoka i mozna
w nig wkalkulowa¢ dodatkowe koszty. Nalezy zauwazy¢, Ze w wielu branzach
taka produkcja, niejako ,na zamdéwienie”, przynositaby firmie straty.

Producenci stwarzajg wiec wrazenie indywidualizacji (tzw. koncepcja
masowej indywidualizacji) poprzez znalezienie wsréd standardowych pro-
duktow takiego, ktéry w najwiekszym stopniu zaspokoi potrzeby nabywcy'™.
Nieoptacalne bytoby wyprodukowanie miliona réznych produktéw dla miliona
klientéw, ale mozna stworzy¢ wrazenie, zZe tak sie dzieje. Klient wybiera wiele
réznych opcji, na przyktad kolor, ksztatt, dtugos¢, liczbe dodatkéw, dodatkowe

107 A. Fazlagi¢, Behawioryzm w marketingu relacyjnym, ,Marketing w Praktyce” nr 8/2003, s. 10.
108 Otto, Rola i znaczenie relacji..., s. 54.

1091, Szczap, Marketing one..., s. 57.

107, Waskowski, Zastosowanie marketingu partnerskiego..., s. 7.

I P, Dtugiewicz, Potrzeba lojalnosci, ,Modern Marketing” nr 11/2000, s. 46.
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funkcje. Daje to mozliwo$¢ stworzenia specyficznego egzemplarza z wielu tysiecy
dostepnych kombinacji, zgodnych z preferencjami jednostki. W przypadku pro-
duktéw materialnych dostosowanie moze polega¢ na dodawaniu lub odejmo-
waniu modutéw, ktére powodujg zmiane wygladu, funkcji lub ceny produktu.
Dostosowaniu moga ulega¢ réwniez ustugi towarzyszace, ktére powigzane sa
z produktem. Dzieki temu zamo6éwiony model moze by¢ w duzym stopniu dopa-
sowany do indywidualnych preferencji nabywcy, a tym samym zdecydowanie
rézni sie od egzemplarza standardowego.

W ramach podejscia indywidualnego do klienta funkcjonuje réwniez kon-
cepcja firmy uczacej sie. Do tego celu konieczne jest wykorzystanie nowocze-
snych technologii do zbierania i przetwarzania danych. Klient inwestuje swoj
czas i wysitek w nauczenie dostawcy swoich preferencji, aby podczas kolejnych
zakupow korzysta¢ z wygody i moc powiedziec: ,prosze to, co zawsze”. Baza
danych jest pamiecig firmy, dzieki ktdérej kazdy pracownik moze wiedzie¢, czego
dany klient oczekuje. W taki sposdb dziataja linie lotnicze, firmy kurierskie,
firmy ubezpieczeniowe, dzieki czemu kolejne transakcje z danym dostawca s3
dla klienta wygodniejsze. Uczenie sie potrzeb klienta pozwala firmie na uzyska-
nie przewagi nad konkurentami'2.

Personalizacja ma obecnie szerokie zastosowanie w Internecie. Stuzy do
tego celu oprogramowanie, ktére umozliwia dostosowanie zawarto$ci serwisu
do okreslonych parametréow personalizacyjnych. Kiedy internauta taczy sie ze
strong gtdwna, jest identyfikowany i moze otrzymac spersonalizowany widok
strony z informacjami, ktére go interesuja. Personalizacja przynosi klientom
wiele korzys$ci. Na przyktad klient sklepu internetowego przy kolejnej wizycie
nie musi wypetniaé wszystkich danych teleadresowych, ale loguje sie do sys-
temu, ktéry ma je w pamieci i dzieki temu mozna szybciej sktada¢ zamoéwienie.
System personalizacji w ksiegarni internetowej Merlin.pl umozliwia polecanie
klientowi produktéw, ktére zakupity osoby o podobnym profilu (wieku, zainte-
resowaniach). Tego typu serwer personalizacji ,obserwuje” zachowanie uzyt-
kownika i na tej podstawie kwalifikuje go do danego segmentu, dzieki czemu
moze proponowac produkty juz zakupione przez nabywcéw z danego segmentu
(co zwieksza prawdopodobienstwo ich zakupu)™.

2 por. M. Mitrega, Rozwdj relacji z klientami na skale masowgq, ,Marketing w Praktyce” nr
11/2002,s. 57.

3 M. Wegorkiewicz, W. Wegorkiewicz, Personalizacja buduje lojalnosé, ,Marketing w Prak-
tyce” nr 4/2002, s. 58-59.
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Personalizacja ma na celu wyréznienie firmy, ale przede wszystkim zwiek-
szenie skuteczno$ci przekazu promocyjnego. Klient uzyskuje korzys¢ w postaci
oszczednoSci czasu i wiekszej wygody, a firma wiedze o kliencie i jego preferen-
cjach. Klient niechetnie zmienia dostawce, gdyz wigzatoby to sie z koniecznos$cia
ponoszenia dodatkowego wysitku na nauczenie innej firmy swoich preferencji.
W ten sposéb wytwarzane sg niewidoczne bariery, ktére utrudniajg odejscie.

3.4.6. Wptyw komunikacji marketingowej na poziom lojalnosci klientéw
Wykorzystanie klasycznych narzedzi promocji do budowania relacji

Komunikacja marketingowa jest czesto okreslana jako: zespét informacji
(sygnatéw), ktére firma emituje z réznych Zrédet (...) oraz zespot informacji, ktore
firma zbiera z rynku (megatrendy, potrzeby, preferencje nabywcow, tendencje
rozwojowe gospodarki™. Komunikacja to termin wywodzacy sie z taciny (fac.
communicare i communicatio) i oznacza, na ogét, dwukierunkowy przeptyw
informacji™®. Celem komunikacji jest utrzymanie tgcznosci, porozumienie sie,
przekazanie informacji czy umiejetnosci.

Komunikacja marketingowa to nie tylko dziatania z zakresu promocji.
Wszystko, co firma robi, moze by¢ komunikatem marketingowym odbieranym
w otoczeniu rynkowym firmy. Na przekazywany komunikat wptywaja Swiadec-
twa materialne czy zachowania pracownikéw. Odbiorcg komunikacji marketin-
gowej s nie tylko klienci firmy, ale réwniez inne podmioty w otoczeniu np. pra-
cownicy firmy, dostawcy, posrednicy, klienci konkurencji, media, liderzy opinii,
instytucje. Komunikacja moze pogtebiac lojalnos$¢ klienta, poniewaz swiad-
czy o zainteresowaniu firmy i moze dostarcza¢ mu dodatkowych korzysci,
na przykltad w postaci informacji o sposobach zaspokojenia jego potrzeb
czy nowosciach rynkowych. Dzieki komunikowaniu zaspokajane s takze
potrzeby wyzszego rzedu, takie jak potrzeba przynaleznosci, szacunku czy
potrzeba poczucia wywierania wplywu. Jednak aby firma odnosita z komuni-
kacji korzysci, konieczne jest spetnienie kilku warunkéw. Komunikacja jest tym
efektywniejsza, im lepiej firma zna drugg strone, powinna dostarcza¢ klientowi
wartosci, bo tylko wéwczas moze budowac lojalno$¢. Klienci doceniajg komu-
nikacje, jezeli otrzymuja interesujgce dla nich informacje za posrednictwem

" Komunikowanie sie w marketingu, red. H. Mruk, PWE, Warszawa 2004, s. 13.
5 B, Pilarczyk w ibidem, s. 17.
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takich kanatéw komunikacji, z ktérych chetnie korzystajg i w dogodnym dla nich
momencie.

Ze wzgledu na cel opracowania, autorka zawezila rozwazania przede
wszystkim do komunikacji formalnej (promocji), ktérej adresatami sa
aktualni Kklienci firmy. Promocja jest definiowana jako zesp6t dziatan i $rod-
kéw, za pomocy ktérych przedsiebiorstwo przekazuje na rynek informacije,
charakteryzujace produkt i/lub firme, ksztattuje potrzeby nabywcéw, pobudza
i ukierunkowuje popyt oraz zmniejsza jego elastycznos¢ cenowa'. Promocje
tworzy zestaw instrumentéw, okreslany jako promocja mix. W publikacjach
autorzy zgadzajq sie, ze jest to kilka instrumentéw, ale pojawiajg sie nieznaczne
réznice. Panuje zgodno$¢ co do czterech elementéw sktadowych promocji mix:
reklamy, promocji sprzedazy, sprzedazy osobistej oraz public relations (wraz
z publicity)". Jednak sponsoring czesto jest pomijany badz zaliczany do dziatan
z zakresu public relations, a coraz cze$ciej wymienia sie rowniez kolejne ele-
menty, jak marketing bezposredni'®. Autorka przyjeta podzial uwzgledniajacy
réwniez nowe trendy w marketingu i zestaw podstawowych czterech elemen-
tow jest uzupetniony rozwazaniami na temat marketingu bezposredniego oraz
programéw lojalno$ciowych.

Aby komunikacja rzeczywiscie budowata lojalno$¢ klienta, nie moze by¢
monologiem firmy. Dialog prowadzony przez firme sprzyja dowarto$ciowaniu
nabywecy i podkresleniu jego warto$ci dla firmy. Dynamiczne zmiany zachodzace
na réznych rynkach uzasadniajg zastgpienie dotychczasowych dziatan promo-
cyjnych (gtéwnie jednostronnie emitowanego przekazu) komunikacjg, stano-
wiaca dialog miedzy przedsiebiorstwem a rynkiem'. Jak zauwaza J. Otto, dzie-
sieciolecia praktycznego stosowania promocji wskazuja, Ze byta ona traktowana
dos$¢ jednostronnie. Instrumentem najcze$ciej stosowanym byta i jest reklama,
jej funkcja naktaniajgca i przypominajaca. Nastgpit swoisty zalew reklamy, ktéry
z kolei wywotat znaczacy spadek jej efektywnosci'?.

116 A. Pabian, Promocja nowoczesne srodki..., s. 28.

7 Niektérzy autorzy poprzestajg na tych czterech elementach: m.in. J. Lambkin, B. Zurawik
i W. Zurawik, ]. Blythe.

18 Takie podej$cie prezentujg m.in. Ph. Kotler, ]. Wiktor, A. Pabian.

19 Szerzej zob.: S. Sobolewska, Inwestycja w klienta, ,Manager” nr 3/2004, s. 42-44; M. Czuba,
Klient, ktory nie ucieka, ,Bank” nr 1/2004, s. 39-40; L. Bures, P. Rehulka, 10 zasad budowania
trwatych relacji, Wyd. Helion, Gliwice 2007, s. 16-20; T. Domanski, Bliskos¢ miedzy sieciq...,
s. 5-6.

1201, Otto, Czas marketingu ..., s. 43.
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Reklama'” moze mie¢ ambiwalentny wplyw na ksztaltowanie lojalnosci
klientéw. Z jednej strony podnosi poziom lojalnosci, gdyz utwierdza nabywcéw
w przekonaniu, Ze dokonali dobrego wyboru, czyli zakupu marki znanej i popu-
larnej. Reklama moze takze stuzy¢ budowaniu pozytywnego wizerunku marki
jako godnej zaufania, preznie dziatajacej i gwarantujacej wysoka jakos$é. Dzieki
reklamom mozna obnizy¢ poziom wrazliwo$ci nabywcow na cene, podkresla-
jac w przekazach wysoka jakos¢ produktu czy inne wyjatkowe walory oferty.
Z drugiej strony reklama powoduje obnizenie lojalnoSci, poniewaz wywotuje
zazwyczaj wzmozone dziatania promocyjne konkurencji. Do klientéw docierajg
komunikaty innych firm, podkreslajace zalety ich oferty, tym samym wzrasta
$wiadomo$¢ nabywcoéw i ro$nie poziom wiedzy o rynku, a przez to réwniez
poziom oczekiwan. Takich ,wyedukowanych” konsumentéw trudniej jest usa-
tysfakcjonowac i ro$nie ryzyko ich przejscia do konkurencji'®.

Wielu autoréw podKkresla, ze promocja sprzedazy'® moze mie¢ nega-
tywny wptyw na lojalnos$¢ klientéw wobec marki. Najczesciej w jej ramach
firma oferuje standardowy produkt po obnizonej cenie (promocyjne obnizki
ceny, oferty refundowane, kupony) lub produkt ponadstandardowy za normalng
cene (wieksze opakowanie, dotgczona premia za zakup, dodatkowe produkty
lub ustugi gratis). Praktycznie kazda forma promocji sprzedazy obniza cene
towaru. Taka okazja przycigga klientow tylko w czasie jej trwania i wiele firm
po zakonczeniu promocji obserwuje spadek sprzedazy. Nabywcoéw zachecaja
do zakup6éw bodZce materialne, a gdy one sie koncza - szukajg konkurencyjnej
marki, ktéra mozna zakupi¢ w promocji. Tylko nieliczne promocje mozna zali-
czy¢ do ,,wizerunkowych”, a wiec wptywajacych na sfere uczuciowa i poznawcza
konsumentow; wiekszos¢ z nich oddziatuje wytacznie na sfere behawioralng'.
W opinii autorki, jako bardziej skutecznie formy promocji sprzedazy, budujace
przywiazanie do marki mozna wymienié: oferowanie upominkéw z logo firmy,
organizacje atrakcyjnych konkurséw, organizowanie degustacji czy pokazéw,
przygotowanie atrakcyjnych nagréd dla wybranych klientéw.

21 Reklama jest rozumiana jako bezosobowa, ptatna i adresowana do masowego odbiorcy
forma przekazywania informacji rynkowych. Za A. Smalec, Komunikacja marketingowa
w uslugach, w: Marketing ustug..., s. 236.

22W, Grzegorczyk, Lojalnos¢ klientéw wobec banku....

1Z3 Promocja sprzedazy (inaczej okreslana jako promocja uzupetniajaca, dodatkowa lub akty-
wizacja sprzedazy) definiowana jest jako stymulowanie do zakupu klientéw lub/i posred-
nikéw tymczasowymi zachetami przez okreslony czas (krétki).

124 A, Kaniewska-Seba, w: Komunikowanie sie w marketingu..., s. 74-76.
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Niektdérzy autorzy do narzedzi promocji sprzedazy zaliczajg takze programy
lojalnosciowe'®, jednak sg one na tyle specyficznym narzedziem, ze nalezy je
traktowa¢ jako kolejny instrument promocji mix (szczegétowa argumentacja
w rozdz. 4.4).

Aby komunikacja stuzyta wzmacnianiu lojalnosci nabywcy, powinna mie¢
charakter zindywidualizowany. Konsumenci sg nieufni i krytyczni wobec
komunikatéw ze strony firm, szczegélnie jezeli sa to nieznane im podmioty.
Dlatego obecnie trudniej przekonac klienta do oferty firmy za pomoca reklamy
w mediach masowych, poniewaz z zatozenia sg one odbierane jako mato wia-
rygodne. Dlatego najskuteczniejszy jest przekaz kierowany do konkretnego
odbiorcy. Z tego powodu w marketingu relacji istotne sa zwtaszcza dziatania
z zakresu komunikowania indywidualnego oraz poprzez marketing bezpo-
$redni'®, ktéry wedtug koncepcji Ph. Kotlera, stanowi potaczenie réznych form
promowania: reklamy, promocji sprzedazy, public relations, sprzedazy osobistej
w celu zapewnienia bezposredniego kontaktu z klientem'”. Rysunek 3.7. obra-
zuje zestawienie form promocji pod wzgledem mozliwosci ich indywidualizacji.

» Promocja mate mozliwo$ci
Reklama gasowa indywidualizacji
Promocja sprzedazy
Public relations
) Promocja

hipermedialna
Programy lojalno$ciowe

Marketing bezposredni

duze mozliwosci
indywidualizacji

Sprzedaz osobista Promocja
—» interpersonalna

Rysunek 3.7. Formy promocji wedtug mozliwo$ci indywidualizacji

Zrédto: opracowanie wiasne.

125 Np. A. Pabian, Promocja nowoczesne $rodki..., s. 182-184.

26W ramach marketingu bezposredniego dazy sie do tworzenia i utrzymania dialogu mie-
dzy dostawca a nabywca. Wazne jest wykorzystanie dwukierunkowych, krotkich kanatow
komunikacji. Za A. Kaniewska-Seba, w Komunikowanie sie w marketingu..., s. 69.

277a . Staszewska, Wykorzystanie narzedzi relacyjnych w promocji ustug turystycznych, ,Mar-
keting i Rynek” nr 7/2007, s. 15-16.
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Najwieksze mozliwosci indywidualizacji stwarzaja: sprzedaz osobista, pro-
gramy lojalno$ciowe (o nich szerzej w rozdz. 4.3) oraz marketing bezposredni,
zwlaszcza z wykorzystaniem nowoczesnych kanatéw komunikacji.

Sprzedaz osobista definiowana jest jako akwizycja, czyli bezpos$rednia pre-
zentacja oferty firmy w rozmowie z jednym lub wieloma potencjalnymi klien-
tami'?8, Zaletami sprzedazy osobistej w budowaniu lojalnos$ci klientéw sg przede
wszystkim:

- mozliwos¢ pozyskania informacji o potrzebach i oczekiwaniach nabywcy;,

pytania klienta i wyjasnienie ewentualnych watpliwosci,

- elastycznos¢ - mozliwo$¢ dostosowania stylu i sposobu rozmowy do indy-
widualnego klienta (poziom wyksztatcenia, zainteresowan), prezentacja
tylko wybranych elementéw oferty i podkreslania czynnikéw istotnych
dla nabywcy,

- mozliwos¢ dostosowania produktu, ceny, sposobu dystrybucji do oczeki-
wan klienta,

- ksztattowanie wizerunku firmy jako otwartej, rozumiejacej potrzeby
nabywcy,

- mozliwo$¢ podtrzymywania relacji w fazie posprzedazowej (utwierdzanie
w stuszno$ci dokonanego wyboru, fachowa pomoc, badanie satysfakcji
nabywcy, wzmacnianie wiezi emocjonalnej z firma).

Sprzedaz osobista stwarza najwieksze mozliwosci indywidualizacji, ma
jednak zastosowanie tylko w specyficznych branzach. Jej zalety moga wykorzy-
sta¢ zwtaszcza firmy ustugowe, w ktorych bezposredni kontakt z klientem jest
zazwyczaj czes$cia procesu sprzedazy.

Public relations to planowana i stata dziatalno$¢, ktérej celem jest stwo-
rzenie i utrzymanie wzajemnego zrozumienia miedzy organizacja a jej otocze-
niem'”. Nalezy podkresli¢, ze odbiér komunikatéw public reations jest bardziej
wiarygodny niz typowych reklam. Powstaja one niejako niezaleznie od firmy
(w mediach) i ich ostateczny ksztatt niekoniecznie jest zgodny z intencjg firmy,
ktorej dotycza™®°. W kontekscie budowania relacji z nabywcami to narzedzie ma
nastepujace zalety:

1287a Ph. Kotler, Marketing..., s. 666. (Rebis, 2005)
1297a M. Pluta-Olearnik, Marketing ustug bankowych..., s. 155.
130 A. Pabian, Promocja nowoczesne srodki..., s. 142.
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- budowanie wizerunku firmy dbajacej o klientéw i otoczenie (semi-
naria, konferencje, dni otwarte, spotkania, wydawnictwa, dziatania
charytatywne),

- wywotanie pozytywnych skojarzen z marka (np. z imprezami kultural-
nymi czy sportowymi - dziatania z zakresu sponsoringu),

- utrzymywanie przyjaznych relacji z potencjalnymi klientami,

- lepsza identyfikacja pracownikéw z firmg, poprawienie komunikacji
wewnatrz firmy (wewnetrzny public realtions).

Rozwazajac potrzeby mtodych klientéw (zwtaszcza grupe wiekowa 18-25
lat), warto zauwazy¢, Ze sg to osoby dysponujgce czasem i chetnie biorgce udziat
w réznego rodzaju imprezach typu koncerty, kino, dyskoteki, mecze czy zawody
sportowe. Dlatego do budowania wiezi z nimi mozna wykorzysta¢ wydarzenia
marketingowe (tzw. marketing events)™, czyli organizowane pod patronatem
firmy réznego rodzaju imprezy. Warto dla spotecznosci klientéw organizowacé
takie imprezy, spdjne z obszarem zainteresowan klientéw docelowych. Powo-
duje to przywiazanie emocjonalne do firmy, poczucie zrozumienia, dowarto-
$ciowania, a dodatkowo stwarza mozliwo$¢ integracji nabywcédw i wytworzenie
poczucia wspoélnoty™. Udziat w takim wydarzeniu marketingowym musi by¢
limitowany, dostepny dla wybranych klientéw, aby rzeczywiscie ich wyréznié
i nagrodzi¢. Celem jest budowanie bliskich relacji z nabywcami, ktérzy nastep-
nie staja sie ambasadorami marki wéréd swoich znajomych.

Dobrym przyktadem jest wprowadzony w 2004 roku przez MultiBank Klub
Aquarius dla zamoznych nabywcéw w wieku 25-40 lat. Cieszy sie on duzym
powodzeniem ws$rod klientéw (w ciggu dwéch lat w imprezach wzieto udziat
1500 Kklientéw, a sam klub liczy ponad 15.000 cztonkéw). Bank organizuje
wyprawy w gory - trekking, podréze, rejsy, wyprawy balonem, aby dostarczy¢
emocji lubigcym wyzwania klientom. Dla nabywcéw o odmiennych potrzebach
istniejg loze, dzieki ktéorym moga bra¢ udziat w imprezach kulturalnych (muzea,
wystawy, teatry) i muzycznych. Dzieki tej bogatej ofercie kazdy uczestnik klubu
znajdzie co$ dla siebie, a bank zyskuje przywigzanie klientow'.

Bl Wydarzenia marketingowe w zaleznos$ci od ostatecznej formy mogg by¢ dziataniami
z zakresu sponsoringu (dofinansowanie koncertu) lub public relations (organizacja
imprezy dla klientéw firmy). B. Kasperska, H. Mruk, Wydarzenia marketingowe, ,Marketing
w Praktyce” nr 2/2001, s. 8.

B2 M. Ludwinski, Marka z eventem, ,Marketing w Praktyce” nr 6/2006, s. 40-41.
133 Por. K. Druszcz, Klub Ekskluzywnej Bankowosci, ,Brief”, 12/2004, s. 30.
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A. Pabian podkre$la, Ze dziatalno$¢ promocyjna firmy powinna by¢ kontynu-
owana takze po dokonaniu przez klienta zakupu®*. Dzieki odpowiedniej promo-
cji mozliwe jest budowanie dtugookresowych, trwatych wiezi z klientami. Celem
dziatania firmy powinno by¢ potwierdzenie stuszno$ci dokonanego wyboru
oraz spowodowanie, aby klient ponownie wybrat marke, a takze by rozszerzyt
swoje zainteresowania na pozostatg oferte asortymentowa.

Komunikacja interaktywna z wykorzystaniem nowoczesnych kanatéw
komunikacji

Postep technologiczny spowodowat upowszechnienie sie nowoczesnych
kanatéw komunikacji, umozliwiajacych bezposredni dialog z indywidualnym
klientem, a takze reakcje firmy, w czasie rzeczywistym, na zgtaszane problemy.
Jak stusznie podkreslajg H. Babis i R. Czaplewski: wspdtczesne Zycie codzienne
w wiekszym stopniu niz w przesztosci opiera sie na informacjach wymienianych
na odlegtos¢ i to w sposéb interaktywny. (...) Zastosowanie nowoczesnych tech-
nologii telekomunikacyjnych zasadniczo zmienito funkcjonowanie logistyki, han-
dlu, marketingu, obstugi klienta'. Komunikacja zindywidualizowana moze by¢
realizowana z wykorzystaniem mediéw interaktywnych, takich jak: telefon, faks,
Internet, co wzmacnia dziatania promocyjne pod katem ich personalizacji.

Mozna wymieni¢ nastepujace zalety mediéw interaktywnych w kontekscie
ich wykorzystania do budowania relacji®®:

- umozliwiajg dotarcie do konkretnego klienta,

- zapewniajg dwustronng komunikacje,

- pozwalaja na zindywidualizowanie przekazu,

- s3 dostepne na zyczenie klienta w dowolnym czasie,

- gwarantujg elastyczno$¢ przekazu i szybka reakcje,

- stosowane w dtugim okresie nie powoduja gwattownego wzrostu kosztow,

- umozliwiajg ztoZenie zamowienia za ich posrednictwem.

Coraz wiecej firm oferuje klientom wielokanatowy dostep do siebie, co
wymaga poniesienia naktadéw na uruchomienie dodatkowych kanatéw komu-
nikacji, ale w rezultacie zmniejsza pdzniejsze koszty obstugi nabywecy. Inte-
raktywna komunikacja marketingowa pozwala nie tylko na przekazywanie

134 A. Pabian, Promocja nowoczesne srodki..., s. 52.

35H. Babis, R. Czaplewski, Ustugi telekomunikacyjne, w: Wspétczesna ekonomika ustug...,
s.306-307.

6], Otto, Czas marketingu..., s. 44.
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informacji i otrzymywanie odpowiedzi, ale stwarza, tak poszukiwane przez
firmy, mozliwosci kreowania poczucia wspolnoty i wyrdznienia klienta, a wiec
tworzenia blizszych relacji z nabywca.

Komunikacja przez Internet

W dobie spoteczenstwa informacyjnego duze znaczenie dla klienta ma
tatwy dostep, zwtaszcza przez Internet, do fachowej informacji o produktach,
dlatego konieczne jest wyjScie naprzeciw potrzebom eksploracyjnym nabywcy.
Witryna w Internecie dodatkowo stwarza ogromne mozliwo$ci komunikacyjne.
Koszty indywidualnej komunikacji w sieci sa znacznie nizsze (w poroéwnaniu
do wysytania informacji np. poczta), tatwiej takze tworzy¢ wartos¢ dla klienta
i wywotywac¢ wrazenie oferty ,szytej na miare”. Internet pozwala wykorzystaé
dziatania nie tylko charakterystyczne dla reklamy, ale takze dla instrumentéw
takich jak promocja dodatkowa, sprzedaz osobista i public relations. Coraz
powszechniejszy dostep do sieci daje firmom mozliwo$¢ biezacego $ledzenia
potrzeb i oczekiwan klientéw, ich reakcji na oferte firmy, wyjasniania pytan
i watpliwosci. D.C. Arnott i S. Bridgewater wyréznili trzy rodzaje komercyjnych
witryn internetowych':

- witryny informacyjne - ktérych gtéwnym zadaniem jest przekazywanie

informacji o firmie, bez stwarzania jednocze$nie mozliwosci dialogu
z klientami,

- witryny wspierajace, ktére utatwiaja ksztattowanie relacji poprzez dwu-

stronng komunikacje z klientami (e-mail, czat),

- witryny transakcyjne, wyposazone w opcje zakupu produktu, ktére umoz-

liwiajg petng wymiane informacji.

Firmy najczesciej rozpoczynaja swoja dziatalno$¢ internetowa od najprost-
szych witryn informacyjnych, ktére sg jednoczesnie najtansze. Jednak z czasem
uzupetniajg strony o dodatkowe opcje (np. odpowiedzi), co umozliwia prowa-
dzenie dialogu z nabywcami. Najbardziej zaawansowane technologicznie sg
witryny umozliwiajgce dokonywanie transakcji: przegladanie oferty, wybor
produktéw (dodawanie do koszyka), sktadanie zamo6wien i obstuge ptatnosci.
Z punktu widzenia cel6w firmy strona internetowa umozliwia przede wszystkim
przedstawienie oferty w sposob petny i atrakcyjny dla klienta. Przekaz moze by¢
wzbogacony grafika, animacjami, dZwiekiem. Na rysunku 3.8. przedstawiono

B7D.C. Arnott, S. Bridgewater, Internet, interaction and implications for marketing, ,Marketing
Intellingence & Planning” No. 2/2002 (vol. 20), s. 91-92.
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mozliwe sposoby oddziatywania na klienta dzieki zastosowaniu firmowej strony
internetowe;.

- obecnos¢ poza Internetem

- aktualnos¢ informacji

- elektroniczny dialog

- certyfikaty, nagrody

- referencje

- liczba zatrudnionych, czas istnienia
- partnerzy strategiczni

- wyniki finansowe

- domena

- pozycjonowanie w wyszukiwarkach
promowanie w innych mediach

- obecno$¢ w grupach dyskusyjnych
- marketing wirusowy

Popularyzowanie firmy
w Internecie
I
Wiarygodno$¢ firmy
w Internecie

- cennik
- specyfikacja techniczna
- zdjecia produktéw
- mozliwo$¢ zestawiania
i poréwnywania
- warunki gwarancji
- informacje na temat promocji
- informacje na temat wyprzedazy
- opinie o produkcie
- przyznane nagrody

- linki tematyczne zwigzane z branza

- poradniki i leksykony

- artykuty

- wyniki badan ankietowych

- informacje na temat wydarzen
branzowych

Internetowa oferta
handlowa
Branzowa baza wiedzy

Rysunek 3.8. Sposoby oddziatywania na klienta poprzez strone internetowg

Zrodto: 1. Zdonek, Hierarchia reakcji konsumenta jako podstawa konstrukcji stron www, ,Marketing
i Rynek” nr 3/2007, s.10.

Gtowng zaletg tego kanatu komunikacji jest wybieranie przez klienta czasu
i sposobu zainicjowania kontaktu z firmg. Klient wchodzacy na strone www
jest zainteresowany ofertg firmy badZ poszukuje o niej konkretnych informacji
i wybiera dla siebie dogodny moment kontaktu. Z tego powodu jest pozytyw-
nie nastawiony do informacji promocyjnych. Spetnione sg warunki konieczne
do skutecznej komunikacji, trudne do osiagniecia przez massmedia. Strona
www pozwala uzytkownikowi przej$¢ przez takie etapy podejmowania decyzji,
jak: poszukiwanie alternatyw, ocena alternatyw, jak rowniez podjecie decyzji
o zakupie i zaméwienie produktu. Dzieki profesjonalnej stronie www mozna
zbudowa¢ wizerunek firmy wiarygodnej dla nabywcy pod wzgledem bezpie-
czenstwa i doswiadczenia w branzy.

Obecnos$¢ firmy w sieci pozwala na dostarczanie klientowi wartos$ci
poprzez’®:

B8E, Frackiewicz, Innowacje marketingowe..., s. 315. Por. takze T. Dabrowski, Internetowe two-
rzenie klienta, ,Marketing w Praktyce” nr 2/2002, s. 40-41.
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- dostosowanie produktu do potrzeb klienta, niezaleznie od miejsca jego
zamieszkania, sposobu oraz czasu kontaktowania sie z firma (rozszerze-
nie kregu odbiorcéw produktéw),

- firma jest w stanie zaprezentowac szerszy asortyment i przekazac wiecej
informacji o kazdym produkcie, a takze obnizy¢ jego cene (nizsze koszty
dystrybuciji),

- dzieki sieci podstron i logowaniu na indywidualne konto mozliwe jest bar-
dziej precyzyjne komunikowanie warto$ci i dotarcie do grupy docelowej
(inne strony dla oséb prywatnych, firm, mtodziezy),

- szybkie sprawdzenie stanéw magazynowych, ztoZenie zamdéwienia przez
klienta, kontrolowanie realizacji transakcji, bezgotéwkowa ptatnos$¢ za
towar,

- sprawna obstuga pytan i reklamacji nadsytanych poprzez e-mail. Takie
dziatanie firmy powoduje obnizZenie psychologicznego kosztu sktadania
reklamacji i tym samym zmniejszenie ryzyka zrezygnowania z ustug firmy
w przypadku niezadowolenia.

Znakomitym miejscem do budowania wiezi w Internecie moze by¢ portal
firmowy. Dzieki spotecznosci internetowej klienci moga czu¢ sie potrzebni,
wystuchani i dodatkowo spotyka¢ sie z osobami o podobnych pasjach czy sta-
tusie zyciowym. Trzeba umozliwia¢ i zacheca¢ klientéw do wyrazania opinii,
pisania recenzji, udziatu w konkursach czy wypetniania ankiet®. Dzieki temu
klienci nie sg tylko biernymi odbiorcami, ale dzielg sie swoimi pomystami, ulep-
szeniami, staja sie pierwszymi, ktérzy moga przetestowa¢ nowosci. Aktywni
nabywcy zaczynajg silnie angazowac sie w zycie firmy i czujg sie z nig zwigzani
emocjonalnie, a takie wiezi sg najtrudniejsze do przetamania przez konkuren-
cje. Dodatkowo produkt wspéttworzony przez ostatecznych uzytkownikéw ma
wieksze szanse na aprobate i sukces rynkowy, anizeli ten tworzony w laborato-
riach z dala od rzeczywistos$ci rynkowe;j.

Szczegblnie chetnie firmy komunikuja sie z klientami za pomoca wiadomo-
$ci e-mail, ze wzgledu na niski koszt dotarcia do adresata. Jednak nalezy pod-
kresli¢, ze 90% oso6b posiadajacych skrzynki e-maliowe reaguje poirytowaniem
na otrzymywanie niezamawianych materiatéw reklamowych, ktére okreslane sg
mianem spamu. Jedynie 28% badanych denerwuja informacje otrzymywane od

39Szerzej zob.. M. Czuba, Tworzenie zyskownych spotecznosci wirtualnych, ,Marketing
w Praktyce” nr 11/2003, s. 45-47; A. Krasowski, Sieciowa lojalnosé, ,Business Sales”, czer-
wiec/2000, s. 32-34.
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firm, na ktérych dostarczanie wyrazity wcze$niejsza zgode. Jak pokazuja bada-
nia, 39% internautdéw przyznaje, Ze czyta wiekszo$¢ zamoéwionych materiatléw
reklamowych, za$ 9% Ze przesyla je swoim znajomym'’. Firmy w internetowej
komunikacji powinny stosowa¢ zasade marketingu przyzwolenia, czyli uzy-
skanie zgody klienta na wykorzystywanie jego danych do celéw marketingo-
wych i mozliwoSci rezygnacji z subskrypcji w kazdym momencie. Konsumenci sg
coraz bardziej wyczuleni na wszelkiego rodzaju niechciane informacje i obawa
przed naruszeniem prywatno$ci moze niekorzystnie wptyng¢ na nastawienie
klienta, a tym samym zaktdci¢ proces komunikacji.

Internetowe narzedzia stuzace komunikacji z klientem, takie jak poczta elek-
troniczna, biuletyny (ang. newslettery), grupy dyskusyjne, a przede wszystkim
dobrze zaprojektowany i funkcjonalny portal firmowy, pozwalajg firmie na bar-
dziej interaktywng i spersonalizowana komunikacje z klientami anizeli trady-
cyjne formy promocji. Dzieki tym narzedziom mozliwe jest réwniez gromadze-
nie informacji o nabywecach, ktére nastepnie moga by¢ przeksztatcone w wiedze,
stuzaca prezentacji oferty firmy w sposéb interesujacy dla adresata, wywotujacy
wrazenie zrozumienia i odpowiedzi na jego potrzeby.

Telefoniczne centra obstugi

Firmowa infolinia - najczes$ciej czynna 7 dni w tygodniu, a nawet 24 godziny
na dobe. Umozliwia nawigzanie kontaktu z firmg i uzyskanie odpowiedzi na nur-
tujgce klienta pytania. Czesto potaczenie jest dla klienta bezptatne lub kosztuje
tyle, co polaczenie lokalne (czes¢ kosztéw ponosi firma)'. W ostatnich latach
wzrosto w Polsce wykorzystywanie telefonicznych centréw obstugi klienta
(ang. call center). Szczegdblnie firmy o zasiegu ogélnokrajowym, nieposiadajace
wielu placéwek, Zeby stworzy¢ wrazenie bycia blisko klienta, chetnie wykorzy-
stuja to narzedzie. Klienci majgcy problem badz pytanie, oczekujg, ze konsultant
go rozwigze lub wskaze miejsce, gdzie uzytkownik moze udac sie po pomoc'*
Badania polskich konsumentéw wskazuja, Ze sprawnie dziatajace telefoniczne

40 Badania przeprowadzone przez firme Forrester Research za M. Musiot, Przyzwolenie wzmac-
nia wiez z klientem, ,Marketing w Praktyce” nr 1/2003, s. 54. Por. takze M. Musiotl, P. Poznan-
ski, Permission marketing, czyli jak wykreowac lojalnos¢ klienta, ,Brief” nr 38/2002, s. 52-53.

" Por. M. Wasilewska-Wegrzyn, Podwdjna rola infolinii, ,Marketing w Praktyce” nr 6/2006,
s. 55-58.

12Szerzej na ten temat: M. Cyganek, Lojalny, bo dobrze obstuzony..., s. 50; W. Wegorkiewicz,
Raport - Customer Relationship Management cz. I, ,Marketing w Praktyce” nr 12/2001,
s. 38-39.
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centrum obstugi az dla 78% badanych odgrywa znaczaca role w postrzeganiu
marki. Dodatkowo 55% konsumentdéw zadeklarowato, ze przestatoby korzystac¢
z oferty firmy, jesli by miato negatywne wrazenia z kontaktu przez ten kanat
komunikacji. Z drugiej strony az 95% badanych stwierdzito, ze pozytywne
doswiadczenie z firmowym centrum telefonicznym sktoni ich do ponownego
zakupu produktéw danego przedsiebiorstwa'3. Swiadomos¢, ze w razie ktopo-
tow mozna potaczy¢ sie z kompetentnym przedstawicielem firmy powoduje, ze
nabyweca chetniej korzysta z ustug firmy.

Komunikacja z uzyciem telefonu komérkowego

Telefony komorkowe, dzieki interaktywnosci i bezposredniemu kontaktowi
z klientem, nadajg sie do prowadzenia komunikacji z indywidualnym nabywca.
Zalety telefonu komoérkowego to przede wszystkim mozliwo$¢ nawigzania bez-
posredniej relacji z uzytkownikiem, szybkos¢ przekazu, wysoka skutecznosé¢
dotarcia informacji (95% o0s6b czyta wszystkie sms-y), mozliwo$¢ personalizacji
przekazu i koordynacji z innymi kanatami komunikacji**. W rozwazaniach na
temat komunikacji nie mozna pominaé¢ wagi wysytania sms-6w, ktoérych koszt
systematycznie sie obniza. Wedtug badan firmy Forrester Research wskaznik
odpowiedzi na sms-y jest nawet pieciokrotnie wyzszy niz w przypadku innych
form marketingu bezposredniego®. Jednak takze w tym przypadku istnieje
ryzyko braku akceptacji przez odbiorce (nadmiar komunikatéw, nieodpowiedni
czas przyjscia sms-a, forma wiadomosci). Telefon komdérkowy jest postrzegany
przez konsumentéw jako najbardziej osobiste narzedzie komunikacji. Powyzsze
powody sg prawdopodobnie przyczyng stosowania jedynie w niewielkim zakre-
sie tego kanatu do przekazywania komunikatéw promocyjnych. Jednak po uzy-
skaniu akceptacji klienta na otrzymywanie sms-6w ten kanat komunikacji moze
by¢ skutecznym narzedziem do budowania relacji z firma. Konieczne jest jednak
precyzyjne planowanie, z poszanowaniem prywatnosci i uwzglednieniem oczeki-
wan nabywcy, a przede wszystkim zaoferowanie klientom rzeczywistej wartosci.

Zdaniem autorki niniejszego opracowania, nadmierna komunikacja
z klientem moze przyczyniac sie nawet do zerwania relacji z firma. P.C Ver-
hoef. i F. Langerak stwierdzajg, ze nabywcy wiekszos$ci débr konsumpcyjnych,

437a J. Jurkoj¢, Lojalnos¢ wspomagana..., s. 45.
"4 M. Wcisto, Akcje marketingowe na 160 znakéw, ,Marketing w Praktyce” nr 7/2004, s. 37.

1457a A. Rabsztyn, M. Mazurkiewicz, SMS-y marketingowych przyjaciot, ,Marketing w Praktyce”
nr 2/2004,s.17.
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zwlaszcza tych chetnie kupowanych, nie chcg nawiazywania bezposredniego,
osobistego kontaktu z producentem'. Zbyt intensywna komunikacja ze strony
firmy poprzez rézne kanaty (e-mail, telefon, listy) moze spowodowac rozdraz-
nienie klienta. Firmy $wiadome tego faktu, wdrazajace marketing relacji,
ograniczaja czestotliwo$¢ komunikatow, integruja rézne kanaty, a czesto
uzgadniaja z klientami czestotliwos¢, zawartos$¢ i terminy przekazywania
ofert. Dzieki temu promocja przestaje by¢ zbiorem niechcianych przekazow
i dziatan, ktore docierajg do konsumentéw w najmniej pozadanym czasie, cze-
sto przeszkadzajac i zaktdcajgc wykonywanie innych czynnos$ci. Zamiast wielu
niepotrzebnych informacji, rozpraszajacych uwage, klient otrzymuje zindywi-
dualizowany przekaz, ktéry dostarcza mu wiedzy utatwiajgcej podejmowanie
decyzji nabywczych.

3.4.7. Wplyw obstugi posprzedazowej na lojalno$¢ nabywcow

Konsument po zakupie nadal poddaje ocenie wyb6r marki. Ocenie podlegaja
takie elementy jak: sam produkt, jego cechy uzytkowe, obstuga w trakcie sprze-
dazy, serwis posprzedazowy, proces konsumpcji (uzytkowania), ewentualny
proces reklamacji i subiektywne odczucia konsumenta, wynikajace z samego
faktu posiadania produktu danej marki. Te odczucia beda miaty wptyw na to,
czy konsument ponowi zakupy w przysztosci i jakie opinie bedzie wygtaszat na
rynku'”. Z tego powodu w marketingu relacji zaczeto interesowac sie okresem
posprzedazowym, gdyz jest to czas, kiedy powstajg najwazniejsze doswiadcze-
nia dla procesu zatrzymywania klientow.

W literaturze opisano zjawisko putapki zadowolenia, ktora przejawia sie
tym, ze 90% klientéw zaraz po dokonaniu zakupu jest bardzo zadowolonych,
a tylko 30-40% dokonuje zakupu danej marki ponownie®. Z czego wynika tak
duza rozbiezno$¢? Jest wiele branz, w ktérych zakupu dokonuje sie raz na kilka
lat"®. Tymczasem, dotyczy to szczegdlnie samochodéw, serwis odwiedza sie
w tym czasie nawet kilkana$cie razy. Dlatego o powtérnym kupnie danej marki

1#6pC. Verhoef, F. Langerak, Eleven Misconceptions about Customer Relationship Management,
,Business Strategy Review” No. 4/2002, s. 72-74.

178, Smyczek, Dysonans pozakupowy - porazka czy obszar dziatania firmy, ,Marketing i Rynek”
nr 3/2002, s. 10.

1487a A. NieScior, Lojalnos¢ klientéw. Uwagi na marginesie normy 1SO 9001:2000, ,Problema-
tyka Jakosci” nr 12/2001, s. 32.

"Na przyktad w branzy samochodowej, przy zakupie sprzetu RTV-AGD i innych ddbr
trwatych.
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decydowa¢ moga w wiekszym stopniu do§wiadczenia zwigzane z uzytkowaniem

i serwisem, anizeli wspomnienia z okolicznos$ci towarzyszacych zakupowi'™.
Jednym z wazniejszych elementéw obstugi posprzedazowej jest procedura

rozpatrywania reklamacji. Reklamacja jest formg wyrazenia niezadowolenia

przez klienta z dokonanego zakupu produktu lub procesu obstugi. Przyczyn
niezadowolenia moze by¢ wiele, na przyktad niska jako$¢, wystepujace wady
produktu, niekompletno$¢ produktu, réznice pomiedzy towarem zaméwionym

a dostarczonym®™. E. Rudawska uwaza, ze reklamacja moze by¢ definiowana

jako wyrazenie oczekiwan Klienta, ktdre nie zostaty spetnione’®2.

Ztozenie reklamacji jest utozsamiane czasem z zachowaniem klienta lojal-
nego, bo konsument daje firmie szanse na poprawe'. Lojalni klienci traktuja
ewentualne mankamenty w ofercie jako sytuacje przejsciowa. Podstawa kry-
tyki jest wowczas zaufanie do firmy, pewno$¢, ze potrafi i chce sie zmienid.
Jezeli jednak zakup dotyczyt rzeczy o duzej wartosci dla nabywecy, to nie moze
on sobie zazwyczaj pozwoli¢ na zakup kolejnej i dlatego domaga¢ sie musi
od firmy naprawienia usterki lub zwrotu pieniedzy. Nie zmienia to faktu, ze
ztozenie reklamacji stwarza firmie szanse na poprawe btedéw i odbudowanie
zaufania do marki.

Klient, ktéry jest niezadowolony z zakupu, moze zachowac sie w trojaki
Sposob™,

1. Nie zglasza reklamacji i przy nastepnej okazji znowu kupuje produkt,
liczac, Zze poprzednie zdarzenie byto wyjatkiem. W ten sposdb postepuja jed-
nak ludzie wyrozumiali lub tez lojalni klienci, majgcy zaufanie do marki.

2. Nigdy wiecej nie kupuje produktu. Taki klient nie informuje firmy o swoim
niezadowoleniu, ale i nigdy do niej nie wraca. Ta z pozoru neutralna sytuacja
jest dla firmy najgorsza, gdyz traci ona kontakt z klientem i nie ma szansy

poznania przyczyn jego niezadowolenia'.

50 Por. J. Tchérzewski, Daj klientom to czego..., s. 53.

51 A. Dgbrowska, M. Janos-Kresto, Poziom wiedzy konsumenckiej Polakéw, ,Marketing i Rynek”
nr2/2002,s. 28.

52E, Rudawska, Wptyw reklamacji na trwatos¢ relacji klienta z bankiem na przyktadzie mto-
dziezy studiujgcej, ,Bank i Kredyt” nr 11-12/2003, s. 112.

53 A. Nie$cior, Lojalnos¢ klientéw..., s. 29, a takze ]. Horovitz, Strategia obstugi klienta...,
s.87-90.

154 A. Grzesiuk, Bolesne Zrédto informacji o firmie, ,Marketing w Praktyce” nr 4/2000, s. 44.
155K, Mazurek-topacinska, Zachowania nabywcéw..., s. 30.
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3. Sklada reklamacje i czeka na reakcje firmy. Klient inicjuje tym samym
dialog. W tej sytuacji od sposobu zatatwienia reklamacji zalezy przysztosc¢
relacji z klientem.

Reakcje klientdw na uczucie niezadowolenia moga obejmowac rézne typy
zachowan, moga to by¢ zaréwno reakcje behawioralne (np. ztozenie skargi,
zwrot towaru, podjecie dziatan prawnych), jak i niebehawioralne (np. uczucie
rezygnacji, wybaczenie, zaniechanie jakichkolwiek dziatan). Na réznorodno$¢
reakcji moze wpltywac wiele czynnikow, zwtaszcza powo6d niezadowolenia i jego
intensywnos¢. Reakcja jest takze uzalezniona od rodzaju, znaczenia dla Kklienta
oraz ceny produktu lub ustugi, ktérych niezadowolenie dotyczy. W praktyce,
nabywcy czesto tgcza rézne typy reakcji®®. Nalezy podkresli¢, ze zgtoszenie
reklamaciji jest tylko jednym ze sposobéw wyrazenia swojego niezadowolenia
z zakupu - jako$ci produktu, niskiego poziomu ustug posprzedazowych, wad
fabrycznych (rys. 3.9)*".

Inni konsumenci

{1 _fr {1

Firma KLIENCI NIEZADOWOLENI Konkurencja
Organizacje konsumenckie Media

Rysunek 3.9. Kierunki przeptywu informacji od niezadowolonych klientéw

Zrédto: opracowanie wilasne.

Skarga konsumenta nie jest rzecza negatywng, wrecz przeciwnie, to bezpo-
$rednia informacja, ze w firmie dzieje sie co$ niedobrego. Nierzadko jest to jedyny
symptom istnienia problemu. Jak podaje E. Rudawska, jest to czesto efekt ,,gory
lodowej”, ktory oznacza, ze jezeli jeden klient ztozyt reklamacje, to 20-25 innych,

56D, Crié, Consumers’ complaint behavior. Taxonomy, typology and determinants: Towards
a unified ontology, ,Journal of Database Marketing & Consumer Strategy Management”; No.
11/2003, s. 60-61.

571, Otto, Marketing relacji..., s. 93; a takze E. Rudawska, Lojalnos¢ klientéw..., s. 111-115.
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majacych ten sam problem, tego nie zrobito™®. Badania pokazuja, ze az 95% nieza-
dowolonych klientéw nie zgtasza skarg, poniewaz wymaga to od nich zbyt wiele
wysitku, wiec przestajg po prostu kupowac dany produkt. Za to chetnie dzielg
sie negatywna opinig ze $rednio 9-10 osobami, za$ szczeg6lnie niezadowoleni
nabywecy (okoto 13%) z ponad 20 osobami.

Kazda skarga jest wiec dla firmy szansg. Opisywanym w literaturze zjawi-
skiem jest tak zwany paradoks odzyskania (ang. recovery paradox). Badania
zadowolenia wsréd klientdw wskazuja, Ze jego poziom jest wyzszy u oséb
zgtaszajacych reklamacje, niz u oséb nigdy tego nierobiacych™. Odsetek klien-
tow sktonnych do ponownego zakupu produktu, ktéry okazat sie wadliwy, gdy
zawiodta réwniez obstuga posprzedazowa, wynosi 32%. Wzrasta az do 89%,
gdy proces reklamacyjny przebiega sprawnie i klient jest ostatecznie zadowo-
lony. Klienci doceniajg fakt, ze firma stara sie rozwigza¢ ich problem. Odsetek
klientow sktonnych dokona¢ ponownego zakupu jest wiekszy nawet niz w przy-
padku os6b, ktére zakupity bezawaryjne egzemplarze (78% oso6b deklarujacych
che¢ ponownego zakupu marki)'®®. Odpowiednio przeprowadzony proces
reklamacji moze przyczyniac sie do wzrostu zaufania klienta i jego lojal-
nosci w stosunku do firmy.

Nalezy mie¢ $wiadomos¢, ze wiekszo$¢ zgtaszanych przez klientéw skarg jest
uzasadniona i powinna by¢ powaznie traktowana. Istnieje duze prawdopodo-
bienstwo, ze nabywca, ktérego reklamacja zostanie rozpatrzona szybko i po jego
mysli, opowie o tym przecietnie pieciorgu znajomym'. Eskalacja niezadowo-
lenia klienta pojawia sie, gdy pracownicy nie sg w stanie lub nie chca podjac
wilasciwych dziatan w momencie zgloszenia reklamacji. Lekcewazenie gloséw
niezadowolenia prowadzi do odej$cia nawet lojalnych klientéw, a w dodatku
do niekontrolowanego nagtosnienia negatywnych opinii o firmie!*2. W dobie
Internetu nawet jeden klient moze spowodowac rozpowszechnienie informacji,
ktéra dotrze do wielu oséb (takze aktualnych i potencjalnych klientow firmy).

8 E, Rudawska, Wptyw reklamaciji..., s. 112; a takze G. Krdlewicz, Dobra obstuga gwarantuje
lojalnos¢, ,Marketing w Praktyce” nr 1/2002, s. 32.

159 A, Meyer, F. Domach, Gtéwne czynniki zadowolenia klientéw, ,Zarzadzanie na Swiecie” nr
12/98, s. 42.

1607Za M. Veselka, System nas rozpozna, ,Marketing w Praktyce” nr 9/2005, s. 10.
161K, Albrecht, R. Zemke za Ph. Kotler, Marketing-Analiza..., s. 18.
162 A, Nie$cior, Lojalnos¢ klientéw..., s. 30.
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Fora internetowe umozliwiaja internautom wyrazanie réznych opinii, ktére sa
tatwe do zamieszczenia, a trudne do usuniecia'®.

Firma wdrazajgca marketing relacji powinna wiec utatwia¢ klientom skta-
danie reklamacji tak, aby wszystkie powody niezadowolenia nabywcéw pozna-
wac i skutecznie eliminowac ich przyczyny. Jak pokazuja badania, pozwala to
na zatrzymanie w firmie dodatkowo 10% klientow'**. Zdaniem A. Lotko, firmy
powinny stwarza¢ tzw. petle krotkich sprzezen (ang. closed loops), ktore
pozwalaja na natychmiastowe reagowanie personelu, majgcego bezposredni
kontakt z klientem, na pojawiajace sie sygnaty niezadowolenia'®. Firma powinna
udrozni¢ kanaly komunikacyjne tak, aby szybko docieraly do niej sygnaty
niezadowolenia®®:

- stworzy¢ punkty sktadania skarg i reklamacji,

- pozwoli¢ Kklientom na szczero$¢ wypowiedzi i odreagowanie

niezadowolenia,

- pytaé o wrazenia klienta - przy okazji zakupéw, wizyt klienta w placéwce

handlowej,

- w miare mozliwosci utrzymywac kontakt z klientem takze po zakupie

produktu.

Jezeli nabyweca jest niezadowolony (przyczyny moga by¢ rézne), producent
w miare mozliwo$ci powinien zniwelowa¢ poczucie braku satysfakcji klienta
i sprawi¢, aby nie szerzyt on negatywnych opinii o produkcie. Przedsiebiorstwo
musi reagowac¢ na reklamacje w sposéb zgodny z opracowanymi i sprawdzo-
nymi procedurami, aby odpowiedzie¢ szybko i zadowoli¢ klienta, ktéry ocze-
kuje rozwigzania swojego problemu, a niekiedy rekompensaty za stracony czas
czy poniesione szkody materialne. J. Otto postuluje, aby to klientowi pozwoli¢
decydowac o sposobie realizacji gwarancji'®’.

Zniechecajac Kklientéw do sktadania reklamacji, przedsiebiorstwo traci
istotne dla budowania lojalnos$ci narzedzie, bowiem wtasciwa reakcja na

163G, Gregorczyk, Niezadowoleni najcenniejsi, ,Businessman” nr 1/2000, s. 87. Zob takze:
M. Cieslak-Grzegorczyk, Bezcenny gtos klienta, ,Modern Marketing” nr 6/2001, s. 37;
J. Karolak, Internet sieciq lojalnych klientéw?, ,Modern Marketing” nr 10/2001, s. 27.

164 A. Grzesiuk, Nasz klient — nasz zysk, ,Marketing w Praktyce” nr 3/1998, s. 21-23.
165 A. Lotko, Zarzqdzanie relacjami z klientem...
166G, Krélewicz, Dobra obstuga gwarantuje..., s. 32.

167], Otto, Czas marketingu..., s. 41. Zob. szerzej: M. Kostecki, Zarabia¢ na niezadowolonym
kliencie, ,Marketing w Praktyce” nr 3/2001, s. 19-22; A. Fazlagi¢, Behawioryzm w marke-
tingu..., s. 13.
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reklamacje lub skarge jest w stanie zapobiec dalszej eskalacji problemu. Odpo-
wiednie zado$¢uczynienie potaczone z empatig personelu moze sprawi¢, ze nie-
przyjemne zdarzenie zostanie przeksztalcone w pozytywne doswiadczenie, co
z kolei przyczyni sie do zwiekszenia przywigzania nabywcy do marki.

3.4.8. Wplyw zjawiska inercji na lojalnos¢ klientow

Na podstawie powyzszych rozwazan mozna odnie$¢ wrazenie, Ze lojalno$¢
konsumenta zalezy przede wszystkim od jego zadowolenia z uzywanej marki,
czyli satysfakcji z ogétu dostarczanych przez produkt korzysci funkcjonalnych
i emocjonalnych. Jezeli przy tym i cena postrzegana jest przez konsumenta jako
atrakcyjna, to warto$¢ marki réwniez powinna by¢ wysoka. Zaktadajac catko-
wicie racjonalny model myslenia klienta, mozna wnioskowaé, ze poréwnuje on
wartos¢ uzywanej marki z wartosciami oferowanymi przez marki konkuren-
cyjne. Im wyzej jest ona oceniana, tym bardziej powinien by¢ lojalny.

Tymczasem o pozostawaniu konsumenta przy marce lub tez o jej zmianie
decyduja czesto czynniki, ktére w matym stopniu zaleza od warto$ci marki dla
konsumenta. Bardzo istotnym Zrédtem lojalnos$ci jest w wielu branzach iner-
cja konsumencka, na ktérg wptywaja czynniki utrudniajace zmiane marki,
a wiec zwiekszajace lojalnos¢ nabywcy, niezaleznie od subiektywnej wartosci
produktu. Udziat inercji w kreowaniu lojalno$ci konsumentéw moze sie wahac,
w zalezno$ci od rozpatrywanej branzy, ale zawsze czynnik ten odgrywa istotna
role. K. Siekierski podaje, Ze wptyw inercji na lojalno$¢ w przypadku ustug ban-
kowych wynosi blisko 85%, ustug internetowych - 75%, operatoréw telefonicz-
nych - 62%. Oznacza to, ze w tych branzach warto$¢ marki, czyli rzeczywiste
wartosci, jakich dostarcza, wptywa na lojalnos¢ klientéw jedynie w niewielkim
stopniu'®®,

Na zjawisko inercji wptywaja trzy gtéwne czynniki: cechy psychologiczne
konsumenta, postawy wobec kategorii i istniejace bariery przejscia. Cechy
psychologiczne réznicujg konsumentéw - jedni nabywajg dobra rutynowo,
inni doktadnie analizujg kazda oferte, niektérzy sa konserwatystami, inni lubig
nowosci rynkowe i w zakupach poszukujg odmiany. Postawy wobec kategorii
determinuje przede wszystkim wiedza o danej kategorii produktowe;j. Jezeli
produkty s3 dla klientéw skomplikowane, woéwczas trudniej jest im podjaé
decyzje o zmianie marki, gdyz nie jest mozliwe bezposrednie poréwnanie

168K, Siekierski, Badanie Zrédet lojalnosci..., s. 43-46.
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i stwierdzenie, Ze jeden produkt oferuje wieksza warto$¢ niz drugi. Im wyzsza
wiedza konsumenta o danej kategorii produktowej, tym tatwiejsza jest dla niego
zmiana marki'®’. Bariery przej$cia to ogét czynnikéw utrudniajgcych zmiane
marki (zaréwno obiektywnych, jak i subiektywnych). Przyktady obiektywnych
barier to: niedostepno$¢ marki w sklepie, formalnosci zwigzane ze zmiang
dostawcy, umowy obowigzujgce przez okre§lony czas, programy lojalno$ciowe.
Koszty zmiany marki moga przybiera¢ rézne formy: poswiecenie czasu i ener-
gii na zebranie i przeanalizowanie konkurencyjnych ofert, konieczno$¢ pozna-
nia zasad dziatania nowego dostawcy, niepewno$¢ co do solidno$ci nowego
dostawcy czy konieczno$¢ nauczenia sie zasad obstugi urzadzen innej marki
(na przyktad telefonu komérkowego, bankomatu, strony internetowej). Bariera
wyjscia przy zakupie sprzetéw trwatych jest czesto konieczno$¢ stosowania
oryginalnych materiatéw eksploatacyjnych (np. toneréw do kserokopiarek, kar-
tidzy do drukarek). W przypadku niektérych ustug (np. umowy z operatorami
sieci komdrkowych, fundusze emerytalne, banki) proces rezygnacji jest na tyle
skomplikowany i dtugotrwaty (lub tak przez klienta postrzegany), zZe juz sama
jego wizja moze skutecznie zniecheca¢ do zmiany marki'.

J. Otto zauwaza, ze w wielu przypadkach nawet niezadowolony klient moze
pozostac z dana firma. Na to zjawisko zwracajg takze uwage N. Hill i ]. Alexander:
wyniki naszych badan wskazujq, ze klienci zgodzq sie na duzo nizZszy niz normalny
poziom satysfakcji, aby unikngé zmiany dostawcy". Zrédtem takiego zachowania
moga by¢ wysokie koszty przej$cia do innego dostawcy. Zbudowanie nowej rela-
¢ji zinnym przedsiebiorstwem wymaga takze od nabywcy dodatkowego wysitku
czy poswiecenia czasu. Czynniki te, dostrzegane przez nabywce, moga byc¢ silng
barierg niedopuszczajaca do rezygnacji z relacji i jego odejscia. Utrzymywanie
nawet silnych relacji z marka moze by¢ powodowane istnieniem réznorodnych
wiezi miedzy firmg i klientem.

Pierwsza grupa wiezi (prawne, technologiczne, ekonomiczne, czasowe,
geograficzne) jest dostrzegalna dla firmy, a w wielu przypadkach moze ona na
nie oddziatywac i je kontrolowac¢”?. Bariery te moga wynika¢ takze z wyjatko-
wosci oferty, ktérej nie ma konkurencja lub z udostepnienia klientom urzadzen
umozliwiajacych czy usprawniajacych wspotprace. Bariery moga opierac sie

19 Ihidem, s. 43-46.

70D. Siemieniako, W. Urban, Motywy lojalnosci..., s. 7.
UN. Hill, J. Alexander, Pomiar satysfakcji..., s. 27.

72 Ibidem, s. 153.

180



LOJALNOSC KLIENTOW JAKO SPOSOB KSZTAELTOWANIA DEUGOOKRESOWE] PRZEWAGI ...

réwniez na Korzysciach finansowych, zwigzanych z mozliwoscig otrzymania
nizszej ceny pod warunkiem podpisania umowy na okreslony czas. Dzieki tym
barierom zwieksza sie prawdopodobienstwo realizacji stabilnych przyptywow
pienieznych w czasie trwania umowy'3. W opinii autorki, celowe ustanawia-
nie barier wyjscia dla klienta, tak aby nie mégt w dowolnej chwili odej$¢
do konkurencji, moze odnie$¢ odwrotny skutek od zamierzonego. Klient
postrzega je zazwyczaj bardzo negatywnie. ]. Brehm wykazat, ze wszelkie
formy ograniczania swobody wyboru rodza u klienta opdr (reaktancje), co
w konsekwencji oznacza przerwanie zachowania przy nadarzajacej sie okazji™.
Jak zauwaza G. Sroga, trudno moéwi¢ o lojalnosci, jezeli klient jest zmuszany do
korzystania z ustug danej firmy'.

Druga grupe wiezi (kulturowe, socjalne, psychologiczne, ideologiczne,
oparte na wiedzy) jest znacznie trudniej firmie kontrolowa¢ czy wywiera¢ na
ich utrzymanie wptyw. Sg one w znacznym stopniu zwigzane z systemem war-
to$ci wyznawanym przez nabywce i jego osobistymi preferencjami. U klienta
moze z czasem wytworzy¢ sie poczucie bezpieczenstwa i zaufania do firmy lub
przynaleznosci do okres$lonej spotecznosci, ktére sprawiaja, ze nie odczuwa on
potrzeby zmiany dostawcy. Jesli tego typu wiezi sa silne, moga spowodowacé
trwanie relacji, pomimo dostrzegania przez klienta obiektywnie korzystniejszej
oferty u konkurencji. Istniejagce pomiedzy nabywca a firma wiezi majg istotny
wplyw na site istniejacej relacji i stanowia wazna bariere przeciwdziatajaca jej
zerwaniu'e.

Z drugiej strony, nalezy pamieta¢ o pozytywnej stronie inercji, czyli przy-
zwyczajeniu klienta. N. Hill i ]. Alexander zauwazajg, Ze transakcje oparte na
przyzwyczajeniu sg najbardziej rozpowszechniong forma wielokrotnych trans-
akcji handlowych. Dla wielu nabywcow czas jest coraz bardziej poszukiwanym
dobrem, a rutyna dobrze znanych czynnosci, ktére mozna wykonac szybko i przy
minimalnym wysitku, staje sie czescia stylu zycia”’. Dlatego czesto o sukcesie
rynkowym firmy przesadza dogodna lokalizacja (stacja benzynowa, sklepik osie-
dlowy, apteka, piekarnia) czy szeroki asortyment produktéw w ramach marki.

13 E. Rudawska, Znaczenie relacji..., s. 128.
7 7a D. Siemieniako, W. Urban, Motywy lojalnosci..., s. 4.

75 G. Sroga, Modelowanie lojalnosci klienta. Marketing oparty na wiedzy, ,Marketing w Prak-
tyce” nr 3/2004, s. 38-40.

761, Otto, Marketing relacji..., s. 154.
77N. Hill, J. Alexander, Pomiar satysfakcji..., s. 27-29.
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Zdaniem autorki o inercji konsumenckiej i jej wptywie na lojalno$¢ nabyw-
cOw trzeba pamieta¢, ale jej dodatkowe wzmacnianie przez firmy moze by¢
ryzykowne. Klienci nie lubia by¢ do niczego zmuszani, wolg mie¢ swiadomo$¢
penej kontroli nad tym, z kim wspoétpracuja, nawet kosztem zaptacenia wyzszej
ceny czy ponoszenia pewnych niedogodnosci.

Podsumowujac rozwazania na temat determinant ksztattowania lojalno$ci
klientow, nalezy stwierdzi¢, ze lojalnos¢ klientow jest uwarunkowana wieloma
czynnikami, ktore ja wzmacniajg lub ostabiajg. Czynniki te sg odmienne dla réz-
nych rodzajow ddbr, ich rola takze zmienia sie wraz z nabywaniem przez klienta
wiedzy i do$wiadczenia. Réwniez zmiany zachodzace na rynku, zwtaszcza
wzrost konkurencji i towarzyszace mu upodabnianie sie marek pod wzgledem
funkcjonalno$ci i jako$ci, powoduja zmiany w poziomie lojalnosci nabywcdéw.

3.5. Przyczyny utraty klientéw oraz implikacje procesu odptywu
klientow dla firmy

Mechanizm rozstania z firmg ma trzy podstawowe cechy - jest klarowny,
odejscie klienta jest bezosobowe (zostaje jedynie $lad w statystykach) oraz nie
ma na celu poprawienia funkcjonowania firmy, a jest jedynie realizacjg interesu
klienta. Klient odchodzac od dostawcy, nie§wiadomie przyczynia sie do urucho-
mienia ,niewidzialnej reki rynku”, ktéra powoduje, ze firmy najstabsze traca
klientéw i z czasem bankrutuja”®. Na rynku zostaja te przedsiebiorstwa, ktdre
potrafig dostarczy¢ produkty na zadowalajgcym poziomie jakosci i w odpo-
wiedni sposéb. Patrzgc z perspektywy makroekonomicznej, jest to proces
korzystny, bo prowadzi do poprawy sytuacji na rynku - zostajg na nim najlepsze
podmioty. Jednakze z perspektywy firmy, z ktorej klienci odchodzg, sytuacja jest
na pewno niepokojaca. Proces ten mozna jednak monitorowac i po wprowadze-
niu odpowiednich dziatan, zapobiega¢ mu.

Wiele firm nie dostrzega jednak powigzania pomiedzy liczba utraconych
klientow a swoimi wynikami finansowymi, tak jakby odejscie klienta nie byto
dla nich zadng stratg. Tymczasem utrata klienta oznacza strate catego strumie-
nia dochodéw, jakich mégtby jeszcze dostarczy¢ przez okres swojej aktywnosci
na rynku. Wedtug F. Reichhelda przecietna firma traci od 15 do 20% swoich
klientow kazdego roku, co oznacza, Ze w ciggu pieciu lat ubywa jej przynajmniej

178 A. Nie$cior, Lojalnos¢ klientéw..., s. 29.
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potowa bazy nabywcéw'™. N. Hill i ]J. Aleksander zauwazajg, ze bardzo czesto
firmy nie wiedza, ktérych klientow utracity, kiedy to sie stato, ani jak te ubytki
wptynety na przychody ze sprzedazy i doch6d firmy. Przeprowadzone przez tych
autoréw badania wykazaty, Ze zmniejszenie o potowe liczby traconych klientow
prowadzi do wzrostu dochodéw od 25% do nawet 85%?%.

Zdaniem autorki, pozwalanie na utrate nabywcéw, szczeg6lnie gdy firma
nie spetnita ich oczekiwan, jest zawsze praktyka szkodliwg. Przede wszystkim
klienci moga by¢ Zrédtem negatywnej opinii o marce, a po drugie raczej do
firmy nie wréca. Gdy pula konsumentéw na rynku jest ograniczona, w pewnym
momencie moze okazac sie, Ze nie ma juz na nim oséb, ktore nie kupowaty nigdy
w firmie i trzeba zacheca¢ do powrotu tych, ktérzy kiedys odeszli. Tymczasem,
jak podaje P. Pieczykolan, koszt odzyskania niezadowolonego klienta, ktéry zre-
zygnowat z zakupu produktéw firmy, jest dwunastokrotnie wyzszy od kosztu
pozyskania nowego nabywcy®.

Niezadowolenie klienta z wartosci oferty przekazywanej przez firme jest
podstawowym powodem jego odej$cia, jednak warto przeanalizowac ten aspekt
bardziej szczeg6étowo. N. Hill i ]. Alexander w obrazowy spos6b pokazuja przy-
czyny odej$cia klientow jako luki, czyli rozbiezno$ci pomiedzy tym, czego klient
oczekuje, a tym, czego do$wiadcza w relacji z firma'®? Jak podaje M. LeBoeuf
powody zmiany dostawcy sa nastepujace'®:

- 3% nabywcéw przeprowadza sie,

- 5% zaprzyjaznia sie z innymi dostawcami poprzez uktady i nieformalne

relacje,

- 9% znajduje lepsza oferte u konkurencji (nizsza cena, lepsze warunki

dostaw czy gwarancji),

- 14% jest niezadowolonych z produktu,

- 68% z powodu obojetnosci dostawcy przejawiajacej sie brakiem zainte-

resowania rzeczywistymi potrzebami klienta, instrumentalnym traktowa-
niem lub lekcewazeniem.

7FF. Reichheld, T. Teal, Efekt lojalnosci..., s. 40-41.
80N, Hill, J. Alexander, Pomiar satysfakcji..., s. 16, 23.

IR, Pieczykolan, Informacja marketingowa, PWE, Warszawa 2005, s. 50. Inni autorzy podaja
odmienne dane, np. D. Bachelet, Measuring Satisfaction..., s. 77, méwi o dwukrotnie wyz-
szym koszcie odzyskania utraconego klienta.

82N. Hill, J. Alexander, Pomiar satysfakcji..., s. 16-17.
837a E. Rudawska, Lojalnos¢ klientéw..., s. 18-19.
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Analiza powyzszych danych prowadzi do konkluzji, ze firma moze miec
wplyw az na 97% czynnikéw, powodujacych odchodzenie nabywcéw. Wymaga
to zmiany dotychczasowej strategii postepowania firmy - modyfikacji ceny
i pozostatych warunkéw sprzedazy, ale przede wszystkim zmiany sposobu
obstugi klienta (ten czynnik ma wptyw az na 73% przypadkoéw utraty klientéw).
Warto zbada¢, czy odejscie klienta wynika z czynnikéw zewnetrznych, nieza-
leznych od firmy, czy tez z btednej polityki firmy. Z przytoczonych wynikéw
badan wynika, ze gtéwnga przyczyng odchodzenia klientéw wcale nie sg wysokie
ceny™®*. Wydaje sie zatem, ze wieksze znaczenie w procesie utraty nabywcéw
maj3a niespetnione potrzeby emocjonalne klientow, niz przyczyny finansowe.

A. Oleksiuk w duzej mierze wiaze utrate nabywcow z btedng polityka mar-
ketingowa firm. Uwaza on, Ze firmy tracg klientéw przez podejmowanie préb
manipulacji, udzielanie nierzetelnej informacji, produkcje na skale masowa,
wprowadzanie pozornych nowinek technologicznych, a przez to szybkiego sta-
rzenia sie (zuzycie moralne) produktéw. Rywalizacja na rynku jest duza i firmy
»Zza wszelka cene” chcg zdoby¢ klienta. Z tego powodu postuguja sie czesto
informacjg promocyjng, ktora jest bardzo dla klienta atrakcyjna i jg eksponuja,
a matymi literkami podajg ograniczenia oferty. Taka taktyka powoduje, ze
klienci moga czu¢ sie oszukani i uczg sie, ze firmom nie mozna ufaé*®. A. Olek-
siuk uwaza, ze nowoczesny marketing powinien opiera¢ sie na budowaniu
lojalnos$ci klienta poprzez etyczng polityke firmy (zwtaszcza komunikacje),
integracje z klientem, niezawodnos$¢ produktéw, minimalizacje dysonansu po
zakupie, state podtrzymywanie wiezi z pojedynczym klientem i badanie jego
potrzeb!'®s,

Odejscie Kklienta od firmy zazwyczaj zwigzane jest z wystgpieniem poje-
dynczego lub ciggu powtarzajacych sie wydarzen Kkrytycznych. Pod tym poje-
ciem rozumieé nalezy sytuacje, ktére wywotuja negatywne emocje. Do takich
zdarzen krytycznych moze naleze¢ na przyktad odmowa udzielenia kredytu
wieloletniemu klientowi banku, bez rzetelnego wyjasnienia powodéw i braku
zadnej alternatywnej propozycji. Powoduje to frustracje i poczucie zawiedze-
nia przez marke, do ktérej miat zaufanie, a w konsekwencji moze prowadzic¢ do

84Por. takze M. Kostecki, Zarabia¢ na niezadowolonym..., s. 19.

185 Powstaje wowczas tzw. luka promocyjna, o czym szerzej N. Hill, J. Alexander, Pomiar satys-
fakgji..., s. 17.

186 A, Oleksiuk, Marketing ustug turystycznych..., s. 95.
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zakonczenia wspoétpracy z danym bankiem'®”. Okreslenie konkretnych przyczyn
utraty klienta moze by¢ trudne, cho¢by z tego powodu, Ze nabywca moze nie
mie¢ ochoty na nawigzywanie dialogu z firma, ktéra go zawiodta. Jezeli jednak
firma dowie sie o przyczynach odejscia, to moze zrekompensowaé nabywcy
ewentualne straty i spowodowac jego powrot.

Proces utraty klientéw nastepuje stopniowo, a wiec moze zosta¢ niezauwa-
zony, jednak jego skutki moga by¢ bardzo kosztowne. Firma monitorujaca na
biezaco swoj wizerunek wsréd klientow moze szybko reagowac na niepokojace
symptomy - na przyktad pogorszenie jako$ci produktu czy obnizajacy sie stan-
dard obstugi. Tylko regularne przeprowadzane badania satysfakcji moga stosun-
kowo wczes$nie, to znaczy zanim klient odejdzie, pokazaé przyczyny niezadowo-
lenia nabywcow'8. Nabywcy firmy sg takze doskonatym zrédtem informacji na
temat ofert rywali rynkowych - jest to o tyle cenne, Ze oceniajg je przez pryzmat
swoich potrzeb. Dzieki pozyskaniu takiej wiedzy mozliwe staje sie zatrzymanie
czesci nabywcow, ktérych mogtaby zacheci¢ do odejscia korzystniejsza oferta
konkurencji.

Nalezy zauwazy¢, ze chocby firma bardzo sie starata, to rocznie zawsze
niewielki procent klientéw przestanie u niej kupowac. A. Falkowski i T. Tyszka
ttumaczg odchodzenie od sprawdzonych marek potrzeba poszukiwania réz-
norodnosci przez klientéw, a takze duzg liczba ofert promoc;ji sprzedazy marek
konkurencyjnych w bardzo atrakcyjnych cenach™®. Dlatego firmy wdrazajace
marketing relacji nie przestaja pozyskiwa¢ nowych klientdw, tylko odwracaja
proporcje — na przyktad 80% budzetu marketingowego i czasu przeznaczajq
na utrzymanie dotychczasowych klientéw, zas 20% na pozyskiwanie nowych
nabywcow'?,

Warto zastanowi¢ sie rowniez nad tym, czy firmie powinno zaleze¢ na zatrzy-
maniu ,za wszelka cene” klientow. Okazuje sie, ze utrata niektérych moze by¢
dla firmy korzystna. Pewnych grup nabywcéw nie optaca sie firmie obstugiwac,
moga to takze by¢ klienci stwarzajacy problemy (wysoki koszt obstugi i Zrédto
konfliktéw) lub nierentowni i nierokujgcy wzrostu przychodéw na przysztosc.
Firma zachowujaca trudnych do obstuzenia, wcigz niezadowolonych nabywcéow
w diuzszej perspektywie moze wiele straci¢. Obstuga takich klientéw pochtania

1871, Brzozowska, Wiernosé¢ wspomagana..., s. 38-39.

88M. Kraus, Satysfakcja klienta drogq do sukcesu, ,Marketing w Praktyce” nr 7/2003, s. 19.
189 A, Falkowski, T. Tyszka, Psychologia zachowar..., s. 253-254.

1908, Knox, Loyalty-Based..., s. 34.
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nieadekwatng do ich wartosci czes¢ zasobdow firmy, a dodatkowo bedg oni praw-
dopodobnie i tak dyskredytowac firme wobec potencjalnych klientow™,

Jezeli firmie grozi utrata cennego nabywcy, powinna skontaktowac¢ sie z nim
bezposrednio, aby odkry¢ przyczyne zmiany jego preferencji i dzieki temu
moc zaproponowaé satysfakcjonujace go rozwiazanie. Taka strategie stosuja
juz w Polsce niektdre banki, firmy ubezpieczeniowe i operatorzy sieci telefonii
komérkowej. Swiadomo$é wartoéci klientéw dla firmy prowadzi nieuchronnie
do zainteresowania procesem utraty klientéw. Firmy wdrazajace marketing
relacji powinny monitorowa¢ przyczyny utraty warto$ciowych nabywcéw,
a takze podejmowac dziatania zapobiegajace ich odejsciom.

I'T.0. Jones, W.E. Sasser, Dlaczego uciekajq..., 97.
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Rozdzial IV

WYKORZYSTYWANE INSTRUMENTY
ODDZIALYWANIA NA LOJALNOSC KLIENTOW
W KONTEKSCIE
ZMIAN DEMOGRAFICZNYCH W POLSCE

4.1. Przeobrazenia spoteczno-demograficzne w Polsce

i ich konsekwencje dla dziatalnosci marketingowej firm

Polska obecnie znajduje sie na etapie przemian, tak zwanej drugiej transfor-

macji demograficznej, zwigzanej z checig zapewnienie mozliwosci samoreali-

zacji w codziennym zyciu przez mtoda generacje. Celem mtodych jest zdobycie

wyksztatcenia, osiggniecie niezaleznosci finansowej, zadowolenia z Zycia, przy

jednoczesnie wysokim poziomie zycia. A. Olejniczuk-Merta podaje podstawowe

cechy drugiej transformacji demograficzne;j'.

1.

Opoznienie wieku zawierania matzenstwa, spadek czestotliwo$ci zawiera-
nia matzenstw (w wielu grupach wiekowych), wzrost roli zwigzkéw niefor-
malnych, wzrost liczby rodzin z jednym dzieckiem.

. Spadek dzietnoSci ponizej prostej zastepowalnosci pokolen, opdznienie

wieku urodzenia pierwszego dziecka, przesuwanie maksymalnej ptodnosci
do grupy wiekowej 25-29 lat. Zmniejszanie liczby dzieci w rodzinie zwieksza
mozliwos$ci zakupu produktéw drozszych, lepiej dostosowanych do specy-
ficznych potrzeb oraz opatrzonych znanymi markami.

Zmiana stylu zycia, wyrazajgca sie z jednej strony wprowadzeniem zdrowej
diety i aktywnosci fizycznej, z drugiej checig zdobycia jak najlepszej pozycji
zawodowej i spotecznej, co jest powodem stresu i moze niekorzystnie wpty-
wac na kondycje psychiczng czesci mtodych osob.

1" A. Olejniczuk-Merta, Rynek mtodych konsumentéw w Polsce, Difin, Warszawa 2001, s. 12-13.
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Réwniez w Polsce zauwazy¢ mozna tendencje do starzenia sie spoteczen-
stwa, spowodowang obnizaniem liczby urodzen i wydtuzeniem dtugosci
zycia. Tendencja ta prowadzi do zmniejszania wielko$ci rodziny ponizej progu
potrzebnego do odnowy pokolen. Istotnym przemianom podlega rodzina jako
podstawowa jednostka konsumpcyjna. Przyczyniaja sie do tego rozpad jej
tradycyjnej struktury, wzrost aktywnosci zawodowej kobiet, zmiana roli dziecka
w podejmowaniu decyzji zakupu? Wspétczesna polska rodzina jest coraz bar-
dziej zatomizowana, odchodzi sie od modelu wielopokoleniowego w kierunku
matych rodzin, czesto niepelnych, w ktérych samotni rodzice wychowuja
dzieci. Coraz widoczniejszym zjawiskiem jest rowniez samotno$¢ wynikajaca
ze zmniejszajacej sie liczby zawieranych matzenstw oraz wzrostu liczby rozwo-
dow. Wsréd mtodszej czesci spoteczenstwa zauwazalna jest tendencja do zycia
w pojednynke (tzw. single).

Zmiany te sg zgodne z trendami, ktére wystepujg od wielu lat w krajach
wysokorozwinietych. Obserwowane przeobrazenia sg efektem uwarunkowan
spotecznych, wynikaja rowniez z prowadzonej w Polsce polityki spoteczno-eko-
nomicznej, w ktérej brakuje spojnej i dtugofalowej polityki prorodzinnej. Spowo-
dowane s3 takze ksztattowaniem warstw spotecznych oraz zmianami aspiracji,
stylu zycia, roli kobiet w zyciu spotecznym i zawodowym?. Sama rodzina ulega
przeobrazeniom - zmienia sie podziat rél i obowigzkoéw, a tym samym zmianie
ulegaja sposoby podejmowania decyzji, w tym zakupowych. Wszystko to prowa-
dzi do odmienno$ci zachowan konsumentéw na rynku, ktore nalezy poznac, aby
we wilasciwy spos6b dostosowywac polityke marketingowa firm.

Trendy w zachowaniach konsumentéw, jakie obserwujemy w krajach wyso-
korozwinietych, stopniowo przenikajg takze do Polski. Jest to spowodowane
procesem globalizacji, ktory w sferze konsumpcji prowadzi do upodobnia-
nia lub nawet ujednolicenia zachowan konsumentéw. Znaczenie ma réwniez
efekt nasladownictwa, poniewaz polscy konsumenci d3za do podobnego
poziomu zycia oraz stylu spedzania czasu, jak osoby zyjace w spoteczenstwach
zachodnich*.

2 K. Mazurek-topacinska, Zachowania nabywcéw..., s. 17.

3 Rodziny ludzi mtodych jako uczestnicy rynku. Diagnoza i typologia, red. A. Kusiniska, PWE,
Warszawa 2005, s. 255-256.

* ]. Rachocka, Wspdiczesne tendencje konsumenckie w Polsce, ,Marketing i Rynek” nr 5/2005,
s. 31.

188



WYKORZYSTYWANE INSTRUMENTY ODDZIALYWANIA NA LO]ALNOé('I KLIENTOW...

[stotne zmiany w polityce marketingowej wynikaja na przyktad z rosnacego
poziomu aktywnosci zawodowej kobiet. Dotyczy to rodzaju kupowanych pro-
duktéw, koniecznos$ci rozwoju asortymentu (produkty zywnos$ciowe wysoko
przetworzone - gotowe weki, mrozonki, wyroby garmazeryjne), popularyza-
cji pewnych form sprzedazy (zakupy z katalogéw, przez Internet, dostawa do
domu), dostosowania godzin otwarcia punktéw handlowych (wydtuzanie czasu
pracy, dostepnos¢ 24 godziny na dobe), wyboru sklepéw dogodnie zlokalizowa-
nych, zapewniajgcych zakupy kompleksowe (hipermarkety, centra handlowe)
oraz systemow ptatnosci bezgotdwkowych?®.

Wzrasta znaczenie czasu wolnego jako sktadnika pozwalajgcego na realizacje
indywidualnych celéw i wartos$ci. W efekcie obserwujemy dazenie do wydtuza-
nia czasu wolnego kosztem pracy zawodowej oraz eliminacje zbednych czyn-
nosci domowych. W Polsce obserwujemy serwicyzacje konsumpcji, typowa
dla spoteczenstw wysokorozwinietych, polegajaca na szybkim rozwoju spozycia
ustug, ktére majg coraz wiekszy udzial w konsumpcji ogétem®. Tendencja ta
odnosi sie do ustug usprawniajacych prace w gospodarstwie domowym (pranie,
prasowanie, sprzatanie), utatwiajacych funkcjonowanie w zyciu spotecznym
(gastronomia, hotelarstwo, komunikacja) oraz ustug umozliwiajacych samore-
alizacje poprzez zaspokojenie potrzeb poznawczych i emocjonalnych konsu-
mentéw (np. nauka jezykoéw, kino, teatr, ustugi turystyczne).

Obserwowane w Polsce trendy demograficzne i spoteczne nie pozostaja bez
znaczenia dla firm dziatajacych na rynku, ktére musza je obserwowac i odpo-
wiednio wczednie reagowac na pojawiajace sie w otoczeniu zagrozenia oraz
wykorzystywac ewentualne szanse. Zauwazalny spadek dzietnosci Polek i poja-
wiajace sie nize demograficzne powoduja okreslone problemy w skali makro.
Oddziatuja one takze w skali mikro, czyli na poszczegdélne podmioty (na przy-
ktad nize demograficzne zauwazalnie zmiejszajg popyt na ustugi edukacyjne na
uczelniach). Zmniejszenie liczby potencjalnych klientéw powoduje zaintereso-
wanie firm metodami ich zatrzymywania, a wiec dziataniami z zakresu marke-
tingu relacji.

5 K. Mazurek-topacinska, Zachowania nabywcéw..., s. 17.
6 Ibidem, s. 18-23.
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4.2. Lojalnos¢ jako sposob zwiekszania skutecznosci
i efektywnosci relacji z klientami

Skuteczno$¢ w naukach ekonomicznych oznacza stopien realizacji celu, jaki
firma zamierza osiggna¢ w danych warunkach i danym czasie. Sposéb poste-
powania jest tym skuteczniejszy, im wyzszy stopien realizacji zatozonego celu
jest osiggany przez przedsiebiorstwo’. W dziatalno$ci marketingowej cel ten
moze by¢ wyrazony za pomoca réznych wielko$ci, zawsze nawigzuje do efektow
osiaganych przez firme (np. wzrost udziatéow firmy w rynku, wzrost wielkosci
sprzedazy)®. Efektywnosc¢ jest to stosunek wartosci efektu (korzysci) do warto-
$ci poniesionych naktadéw. Warunek efektywno$ci jest speiniony, gdy uzyskana
korzys¢ jest wieksza od poniesionych naktadéw®. Na rysunku 4.1 zaprezento-
wano zaleznosSci pomiedzy skutecznoscia i efektywnog$cia marketingu.

Skuteczno$¢ marketingu Efekty

EFEKTYWNOSC
MARKETNIGU

Naktady

Rysunek 4.1. Skuteczno$¢ i efektywnos$¢ marketingu

7rédto: W. Wrzosek, Efektywnosé marketingu..., s. 19.

W praktyce marketingu skuteczno$¢ dziatan odnosi sie przewaznie do pew-
nych warto$ci procentowych (np. jaki odsetek klientow jest zadowolonych ze
wspotpracy z firma)". Efektywno$cig marketingu mozna nazwac stosunek jego
efektéw do naktadéw poniesionych na dziatania marketingowe. S3 to efekty
osiggane przez firme w wyniku stosowania réznych instrumentéw marketin-
gowych i mogg by¢ wyrazone miedzy innymi za pomocga: wielkoSci sprzedazy
i jej zmian, udziatu w rynku i jego zmian, satysfakcji klientéw czy lojalnosci
klientow. Naktady na marketing zwigzane sg na przyktad z wydatkami na bada-
nia marketingowe, ksztattowaniem instrumentéw oddziatywania na rynek

7 W. Wrzosek, w Efektywnos¢ marketingu..., s. 16.

8 Por. S. Wilmanska-Sosnowska, Skutecznos¢ i efektywnosé..., w: Tozsamos¢ i wizerunek..., op.
cit. s. 650.

9 W. Grzywacz, Podstawy makroekonomii..., s. 27-28.
10°M. Dziekonski, Bezposredni i idealnie mierzalny, ,Marketing w Praktyce” nr 3/2004, s. 41.

190



WYKORZYSTYWANE INSTRUMENTY ODDZIALYWANIA NA LO]ALNOé('I KLIENTOW...

oraz planowaniem i kontrola dziatalno$ci marketingowej. Wzrost skuteczno$ci
podejmowanych dziatan marketingowych nie zapewnia automatycznie wzrostu
jego efektywnoscil’.

Optymalizacja efektywnos$ci marketingu polega wiec na wyborze projektéw,
ktére zapewnig firmie najbardziej efektywne wykorzystanie naktadéw na mar-
keting. Obecnie zauwazy¢ mozna spadek skutecznosci klasycznych instrumen-
tow promocji, zwtaszcza reklamy, a wiec w rezultacie z nieefektywnym wykorzy-
stywaniem $rodkow przeznaczanych na ten instrument?. W obecnych czasach
silnej konkurencji projekty wdrazania marketingu relacji powinny by¢
odpowiedzig na postulat zwiekszania skutecznosci i efektywno$ci dziatan
marketingowych firm.

Maksymalizowanie efektywnosci dziatania firmy, poprzez stosowanie mar-
ketingu relacji, wynika z potaczenia nastepujacych kierunkéw dziatania®:

- pozyskiwanie tylko tych klientéw, ktérych ,warto$¢ zyciowa” przekracza

wydatki na ich zdobycie i utrzymanie',

- maksymalizowanie liczby Kklientow regularnie kupujacych w firmie
poprzez przedtuzanie czasu trwania relacji,

- minimalizacje liczby utraconych klientéw, zwtaszcza z segmentu najbar-
dziej rentownych nabywcéw,

- maksymalizowanie wartosci zyciowej klientéw poprzez sprzedaz krzy-
zowg (kompleksowaq) i wzrost Sredniej wartosci transakcji (zwiekszanie
udziatu w portfelu klienta),

- minimalizowanie kosztéw obstugi relacji klientéw nierentownych (lepsza
alokacja $rodkéw), préba zwiekszenia sprzedazy w tej grupie produktéw
dochodowych lub rezygnacja z relacji z tymi nabywcami®.

Z jednej strony, dziatania te wymagajq ponoszenia okre$lonych naktadéw (na

m.in. pozyskiwanie informacji o klientach, analizowanie informacji, opracowanie
strategii utrzymania nabywcow, inwestycje w dziatania dostarczajgce wiekszej

I Efektywno$¢ marketingu zalezy od wielkoSci naktadow, ktére zostaly poniesione na osia-
gniecie danego celu. Por. W. Wrzosek, Efektywnos¢ marketingu..., s. 18-19.

12 R. Baran, Ocena efektywnosci marketingu, ,Marketing i Rynek” nr 9/2007, s. 10-13.

3 Por. M. Awdziej, w Budowanie zwigzkow z klientami na rynku..., s. 89-90, a takze F. Newell,
Lojalnosé.com. Zarzqdzanie..., s. 64-66.

4 Jezeli w grupie pozyskanych klientéw dominowa¢ beda konsumenci mato optacalni, wow-
czas zysk firmy wzro$nie w niewielkim stopniu, nawet jezeli udziaty firmy w rynku powiek-
szg sie. Por: ]. Otto, Instrumenty analizy optacalnosci nabywcoéw, ,Manager” nr 2/2000, s. 43.

5 Szerzej zob. S.A. Brown, Strategiczne podejscie do klientéw, PWE, Warszawa 2003, s. 60-74.
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warto$ci), z drugiej strony jednak, tego typu dziatania przynosza efekty, ktére
réwniez majg wymiar finansowy. Firmy wdrazajace marketing relacji wla-
$nie na podstawie kalkulacji efektywnosci strategii utrzymania klientéw
przekonuja sie o optacalnosci jej wdrozenia dla firmy.

R. Kaplan i D. Norton w strategicznej karcie wynikéw (ang. Balanced Score-
card)'s, przedstawiajg zwiazek przyczynowo-skutkowy pomiedzy poszczegdl-
nymi miernikami efektéw dziatalno$ci firmy w tak zwanej perspektywie klienta
(rys. 4.2).

Udziat
w rynku

Zdobywanie Rentownos¢ Utrzymanie
klientéw klientow klientow

A 4

A

Satysfakcja
klientow

Rysunek 4.2. Zwigzek przyczynowo-skutkowy miedzy miernikami
w perspektywie klienta

Zrédto: R.S. Kaplan, D.P. Norton, Strategiczna karta..., s. 75.

Wsréd podstawowych czynnikéw w ocenie perspektywy klienta autorzy
wymieniajg udziat w rynku, utrzymanie klientéw, zdobywanie klientéw, satys-
fakcje klientéw oraz ich rentowno$¢. Mierniki te sg ze sobg powigzane i tworza
swoisty tancuch przyczynowo-skutkowy. Nadrzedna role petni w tym uktadzie
satysfakcja klientdw, ktéra umozliwia utrzymanie relacji z aktualnymi klientami,

6 Balanced Scorecard stuzy do pomiaru efektéw dziatalnosci firmy z uwzglednieniem tra-
dycyjnych miernikéw finansowych obrazujacych przeszite zdarzenia, jak réwniez mierni-
kow, ktdre pozwalaja zobrazowac to, co wptywa na przyszte efekty firmy. W tym modelu
przedsiebiorstwo oceniane jest z czterech perspektyw: finansowej, dotyczacej proceséw
wewnetrznych, rozwoju oraz klientéw. Szerzej zob. R.S. Kaplan, D.P. Norton, Strategiczna
karta..., s. 21-75.
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a takze przyczynia sie do zdobywania nowych klientéw, a wiec powiekszania
udziatow w rynku. Satysfakcja klientéw przyczynia sie rowniez do wzrostu ren-
townosci relacji, pod warunkiem ze klienci zwiekszaja zakupy w danej firmie
(wzrost czestotliwosci, szerszy wachlarz nabywanych produktéw) lub zmniej-
szy sie ich wrazliwo$¢ na wzrost cen.

W efekcie, zarzadzanie relacjami z klientami powinno doprowadzi¢ do
wzrostu warto$ci catego portfela klientéw przedsiebiorstwa, a takze racjona-
lizacji wykorzystania zasobéw finansowych, technologicznych i kadrowych.
Klienci lojalni nie zawsze s3 dla firmy rentowni, jak réwniez nabywcy rentowni
w danym okresie nie zawsze sg klientami kluczowymi, strategicznymi dla
przedsiebiorstwa?. Nalezy kalkulowa¢ rentownos$¢ relacji z poszczeg6lnymi
klientami, tak aby uzyska¢ wiedze, jakie zyski firma ma dzieki tym zwigzkom.
Policzenie przychodéw z danej relacji nie jest skomplikowane - nalezy doda¢
wszystkie transakcje, ktore firma przeprowadzita z nabywca w rozwazanym
okresie (rok, miesigc). Duzo trudniejsze jest policzenie kosztéw przypadajgcych
na danego klienta, gdyz nalezy uwzgledni¢ zaréwno koszty state, jak i zmienne,
uzaleznione od wielkoSci sprzedazy. Przedsiebiorstwa nie moga stara¢ sie
utrzymywac i inwestowa¢ Srodkow w relacje ze wszystkimi klientami.
Zastosowanie obiektywnych miernikéw finansowych chroni przed nad-
mierng koncentracja wylacznie nad zaspokajaniem potrzeb i §ledzeniem
wskaznikow satysfakcji nabywcéw. Nalezy podkresli¢, ze nie wszystkie
wymagania klientéw moga by¢ spetnione z zyskiem dla firmy. W tabeli 4.1
zaprezentowano przyktadowe zestawienie cech klientéw o wysokich i niskich
kosztach obstugi.

Przeprowadzenie kalkulacji rentownosci poszczegélnych relacji pozwala na
okre$lenie, ktore z nich sg nierentowne. Wytypowanie tych relacji umozliwia
takie przeprojektowanie proceséw zwigzanych z obstuga klienta, aby zaréwno
wymagania nabywcy, jak i kryteria finansowe byly spetnione®®. Skupienie sie
na wybranych klientach pozwala osiagna¢ wieksza efektywnos¢ przeprowadza-
nych dziatan marketingowych poprzez skuteczniejsza komunikacje (zar6wno
pod wzgledem tresci przekazu, jak i wybranych mediéw). Nalezy pamietaé, ze
marketing relacji nie przyniesie pozadanych efektéw w stosunku do pewnych

7" A. Pukas, Zarzqdzanie relacjami z klientem - kierunki, optymalizacja dziatan w kontekscie
procesow integracyjnych, PN AE Wroctaw 2004, nr 1046, s. 133.

8 E. Jonczak, Klienci jako sktadnik wartosci aktywow niematerialnych, PN AE Wroctaw 2001,
nr 909, s. 56-57.
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grup klientoéw, szczeg6lnie oséb poszukujgcych okazji cenowych i urozmaicenia.
W stosunku do niektdérych sposrdd nich dziatania marketingowe zorientowane
na pojedyncze transakcje moga okazaé sie duzo bardziej skuteczne, poniewaz
prawdopodobienstwo powtdrnego zakupu jest w tym przypadku niewielkie®.
Na podstawie kalkulacji rentowno$ci poszczegdlnych relacji firma moze podzie-
li¢ klientdéw na cztery kategorie (tabela 4.2).

Tabela 4.1. Cechy klientéw o wysokich i niskich kosztach obstugi

Klienci o wysokich kosztach obstugi Klienci o niskich kosztach obstugi
Zamawiajg zindywidualizowane produkty Zamawiajq standardowe produkty
Zamawiajg mate ilo$ci Zamawiajg duze ilosci
Nieprzewidywalng terr{liny sktadania Mozliwe do przeyvidzzenia terminy
zamoéwien zamdwien
Dostawy na specyficznych warunkach Standardowe dostawy
Reczne przetwarzanie zaméwien Elektroniczna wymiana danych (EDI)
Duze wsparcie przed sprzedaza (zasoby Brak lub mate wsparcie przed sprzedaza
marketingowe, techniczne i sprzedazy) (standardowa wycena i zamawianie)

Duze wsparcie po sprzedazy (instalacja,

szkolenie, gwarancja, serwis u klienta) Brak wsparcia po sprzedazy

Wymagaja utrzymywania zapasow Uzupelnianie zapaséw w miare
przez przedsiebiorstwa produkowania

Ptaca p6zno (duze sumy na rachunku

. . Ptaca na czas
naleznosci)

Zrédto: R. Kaplan, R. Cooper, Zarzqdzanie kosztami i efektywnoscig, Dom Wyd. ABC, Krakéw 2000, za:
B. Dobiegata-Korona, Zarzgdzanie wartoscigq..., s. 26.

Tabela 4.2. Segmenty klientow wedtug rentownosci i strategie postepowania

Klienci Rentowni Nierentowni
Docelowi Zatrzymac Reformowac
Niedocelowi Monitorowac Wyeliminowac¢

Zrodho: R.S. Kaplan, D.P. Norton, Strategiczna karta..., s. 79.

Kazda z powyzszych grup klientéw wymaga zastosowania odmiennej strate-
gii marketingowej. Klienci rentowni nalezacy do kategorii klientéw docelowych

1 1, Swiatowiec, Determinanty rozwoju wiezi..., s. 14-16.
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to grupa, ktéra firma chce zatrzymaé. Dziatania powinny by¢ skierowane na
budowanie lojalno$ci nabywcéw, aby ich nie utracié¢. Klienci moga otrzymywac
dodatkowe korzysci za korzystanie z ustug, mie¢ wtasnych opiekunéw, tworzone
moga by¢ dla nich programy telefonicznego wsparcia. Wobec klientéow z tej
grupy nalezy stosowac szeroki wachlarz dziatan z zakresu marketingu relacji,
takich jak indywidualizacja produktu, objecie programem lojalno$ciowym czy
otoczenie specjalng obstuga, poniewaz powoduje to wytworzenie wiezi®.

Trudniejsze zadanie dotyczy klientéw docelowych, ale w danym momen-
cie nierentownych. W tym przypadku pewne inwestycje sg uzasadnione, ale
w takim zakresie, aby ewentualne odej$cie danego klienta nie przyniosto zbyt
duzej straty. Zalecane jest zastosowanie cross- i up-sellingu, aby zwiekszy¢
zakres nabywanych przez nich produktéw, a takze réznorodne dziatania budu-
jace przywigzanie do firmy?. Gtownym celem firmy jest takie ukierunkowanie
zachowan klientow, aby zwiekszy¢ przychody z relacji badZ ograniczy¢ koszty
ich obstugi (na przyktad poprzez zachecenie do skorzystania z kanatéw samo-
obstugowych). W ustugach bankowych na przyktad $wiadczenie ustug droga
elektroniczng pozwala na obnizenie kosztéw obstugi klienta nawet o 40%*.

Klienci niedocelowi to osoby niepasujgce do profilu pozadanego Kklienta.
Jezeli ich wspétpraca z firmg jest rentowna, nalezy sytuacje monitorowac i by¢
moze poszerzy¢ o te grupe kategorie klientdw docelowych. Postepowanie w sto-
sunku do grupy klientéw nierentownych i okreslonych jako niedocelowych to
przede wszystkim maksymalne ograniczanie kosztéw ich obstugi. Posiadanie
szczegbtowych danych o zyskownosci poszczegdlnych klientéw moze powodo-
wac che¢ pozbycia sie relacji nierentownych. W literaturze zdania na ten temat
sg podzielone. Wiekszo$¢ autorow opowiada sie jednak za kontynuacjg wspoét-
pracy z ta grupa nabywcéw, z réwnoczesnym podjeciem dziatan, ktore sprawia,
ze zaczng oni przynosic¢ zyski®.

20 Na przyktad dla najzamozniejszych klientéw w polskich bankach juz od ponad dekady ist-
nieje ustuga zwana private banking, ktérej gtownym elementem jest indywidualny doradca
klienta. Zajmuje sie on wszystkimi sprawami finansowymi klienta, nie tylko realizuje zle-
cone mu operacje, ale petni takze role doradcy finansowego aktywnie zarzadzajacego jego
pieniedzmi, ponadto dostarcza aktualnych informacji i utrzymuje z nim staty kontakt. Por.
A. Irek, Ujarzmianie informacji o klientach, ,Bank” nr 2/2002, s. 37.

2 P, Dtugiewicz, Potrzeba lojalnosci..., s. 45.
22 7. Miklewicz, P. Pluskota, B. Swiecka, Wspétczesna ekonomika ustug..., s. 338.

2 R. Gulati, ].B. Oldroyd, Jak skoncentrowa¢ dziatalnosé¢ firmy na klientach, ,Harvard Business
Review Polska” nr 12/2005, s. 82, a takze P. Cheverton, Zarzqdzanie kluczowymi klientami...,
s. 208.
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Niektérzy autorzy postuluja jednak, aby dla tej grupy stwarzac bariery wej-
$cia w celu jej wyeliminowania. Dziatania te polegaja na uruchamianiu takich
procedur obstugi, ktére w znaczny sposéb podnosza pieniezne lub/i niepie-
niezne wydatki nabywcow w przypadku checi kontynuowania zakupéw w fir-
mie?. Jednak taka polityka moze prowadzi¢ do nadmiernego skupienia sie na
grupie aktualnie rentowych klientéw, a zniechecaniu takich, ktérzy moga by¢
potrzebni firmie, na przyktad w momencie kryzysu na rynku. Wéwczas moze
okazac sie, ze wtasnie posiadanie wiekszego udziatu w rynku umozliwi firmie
przetrwanie. Praktyka zniechecania nabywcéw do korzystania z ustug ma nieko-
rzystny wptyw na wyniki finansowe, co ma zwigzek z teorig dochodéw i kosztow
krancowych, zaktadajacg, ze tak dtugo, jak dochody kranicowe z danej transakc;ji
pokrywaja koszty kranicowe, istnieje ekonomiczna podstawa, aby utrzymywacé
te zwigzki. Najmniejsza nawet nadwyzka pozwala na pokrycie przynajmniej
czesci kosztéw ogdlnych?.

Nalezy takze pamieta¢, ze niedochodowy klient moze by¢ klientem lojalnym
i adwokatem firmy w otoczeniu. Stuszniejszym rozwigzaniem, w stosunku do
deficytowych konsumentdéw, jest maksymalizacja przychoddéw z kazdej pojedyn-
czej transakgcji i ograniczenie kosztéw ponoszonych na ich obstuge. Moga to by¢
zachety do zakupu dodatkowych produktéw (z wyzszg marza), wprowadzenie
samoobstugi (np. bankomaty czy obstuga konta przez Internet) czy ogranicze-
nie mozliwosci zakupu produktéw w promocjach.

Kazda interakcja z klientem jest szansa na zwiekszenie rentowno$ci relacji,
na przyktad poprzez zaproponowanie nabywcy innych produktéw danej marki
(ang. cross selling) lub na zwiekszeniu sprzedazy danego produktu lub zakupu
bogatszych wersji (ang. up selling)*. Wieksza sprzedaz mozna osiggnac poprzez
pytanie o potrzeby klienta, ktore firma moze jeszcze zaspokoi¢. Czesto okazuje
sie, ze nabywca kupuje w firmie jeden produkt, a w inne, ktére réwniez sg w jej
ofercie, zaopatruje sie u konkurencji (na przyktad ma w danym banku rachunek
oszczednosSciowo-rozliczeniowy, ale swoje lokaty powierza konkurencji). Ozna-
cza to, Ze firma traci udziaty w catosci portfela tego klienta. Czesto konsumenci

2+ E. Btonska, Badania rynku w tworzeniu strategii CRM, ,Marketing w Praktyce” nr 2/2002,
s. 16, a takze L. Garbarski, Efektywnos¢ marketingu..., s. 94.

% A.Irek, Ujarzmianie informacji..., s. 38.

% M.J.A. Berry, S.L. Gordon, Mastering Data Mining, Wiley Computer Publishing, New York,
2000, s. 72, a takze D. Grisaffe, A Dozen Problems with Applied Customer Measurment, ,Jour-
nal of Consumer Satisfaction, Disatisfaction and Complaining Behaviour” No. 17/2004.
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nie znaja catej oferty i dlatego korzystaja z ustug konkurencji. Warto przekona¢
ich, ze z wielu wzgledéw, cho¢by redukcji optat czy wygody, moze by¢ dla nich
bardziej optacalne powierzenie catosci spraw jednej firmie.

Podstawa do realizacji strategii budowania relacji sg aktualni klienci firmy,
jednakze w formutowaniu odpowiednich sposobéw postepowania w diugim
okresie konieczna jest wiedza takze o potencjalnym rynku, szczegdlnie jezeli
portfel nabywcéw nie jest optymalny pod wzgledem budowania gtebszych
i warto$ciowych relacji. Firma musi wéwczas okresli¢, jaki jest profil pozada-
nego klienta i starac sie przyciagac z rynku odpowiadajacych mu konsumentow.
Z tego powodu réowniez pozyskiwanie nowych klientéw powinno bazowac na
powyzszej analizie. Firma, znajac profil swoich lojalnych i rentownych klientéw,
moze skupic sie na pozyskiwaniu oséb o zblizonych cechach, zwiekszajac tym
samym prawdopodobienstwo powodzenia strategii budowania ich lojalnosci.
Znalezienie i pozyskanie wtasciwych klientédw, to znaczy takich, ktérzy zapewnia
stabilne przeptywy srodkow pienieznych, to priorytet dla firmy?. Tymczasem,
jak podaja F. Reichheld i T. Teal, w branzy bankowej od 20% do 50% inwestycji
w pozyskiwanie nowych klientéw jest ukierunkowane na grupy, ktére aktualnie
sg dla firmy deficytowe?.

Promocje sprzedazy polegajace na oferowaniu nizszych cen przyciagaja
do firmy klientow wrazliwych na cene, ktérzy nie maja sktonnosci do bycia
lojalnymi. Mozna zatem wnioskowa¢, ze firma wiecej by zyskata, inwestujgc
$rodki w zwiekszenie wartosci oferowanej przez marke dla aktualnych klien-
tow. Wzmacniajgc zadowolenie i poziom lojalnosci rentownych nabywcow
firma zabezpiecza sie przed ich odejsciem, a dodatkowo, uwzgledniajac trend do
udzielania rekomendacji, przyciaga nowych nabywcéw o podobnym, czyli poza-
danym profilu (na og6t ludzie przyjaznia sie z osobami do siebie podobnymi).
Zadowolony nabywca dzieli sie pozytywna opinig o firmie (marce) Srednio
z piecioma osobami (rozd. 2.3)%.

Dzieki referencjom grono klientéw firmy moze poszerzaé sie bez koniecz-
nos$ci ponoszenia dodatkowych kosztéw. Uzytkownik produktu czy korzystajacy
z ustug firmy zna go czesto duzo lepiej niz sprzedawca w sklepie, doskonale wie,
jakie sg zalety i wady produktu, dzieki czemu potrafi by¢ obiektywny. NajczeSciej

2 Por. E. Krokosz, N. Dabrowska, Budowanie relacji z kluczowymi klientami, ,Marketing
w Praktyce” nr 12/2001, s. 4-8.

28 E.F. Reichheld, T. Teal, Efekt lojalnosci..., s. 107.
29 P. Zbiegniewski, Oda do wiernosci..., s. 67.
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réwniez dobrze zna potrzeby i motywacje, rozumie obawy i ograniczenia poten-
cjalnych klientow. Potrafi ich przekona¢ do danej marki duzo skuteczniej niz
reklamy czy sprzedawcy. O znaczeniu rekomendacji dla firm $wiadczy¢ moga
badania przeprowadzone przez A. Dabrowska i M. Jano$-Kreto. Jak pokazujg
wyniki, dla 94,5% badanych gtéwnym Zrédtem informacji o firmach ustugowych
(ofercie, jakosci $wiadczonych ustug) sg informacje przekazywane przez osoby;,
ktore z nich korzystaty®. W tabeli 4.3 przedstawiono zestawienie motywow
i obaw klientéw zwigzanych z udzielaniem referencji.

Tabela 4.3. Zestawienie motywow i obaw zwigzanych udzielaniem referencji
przez klientow

Dlaczego klienci Dlaczego zadowolony klient
udzielaja referencji? nie udziela referencji?

W obawie przed o$Smieszeniem - jesli
Dla zabawy - przekazywana informacja jest | potencjalnie nowy klient bedzie miat juz
wesota lub w inny sposdb dziata na emocje wyrobione negatywne zadanie o firmie
(marce)

W obawie przed oziebieniem relacji - jesli
znajomy odniesie wrazenie, ze przyjaciel
prébuje mu wcisngé niepotrzebny produkt
i zarobi¢ na tym

Z checi samorealizacji - uchodzenie za lidera
opinii podnosi odbierany subiektywnie
status spoteczny danej osoby

Z checi podzielenia sie korzys$ciami
- instynkt zycia w grupie sktania nas do
dzielenia sie wiadomo$ciami o korzys$ciach,
dzieki czemu zaspokajana jest potrzeba
akceptacji

Bojac sie niespetnienia oczekiwan - jesli
polecany produkt nie speini wymagan
nowego klienta, bedacych efektem korzysci
przedstawionych przez polecajacego

Ze wzgledu na motywacje finansowa
- gdy udzielenie rekomendacji wigze sie
z otrzymaniem nagrody rzeczowej lub
finansowej

Z obawy przed odpowiedzialnoscia - jesli
produkt okaze sie zawodny i przysporzy
nowemu nabywcy probleméw w przysztosci

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie - A. Lapeta, Referencje sprzedajq najlepiej, ,Marketing
w Praktyce” nr 1/2003,s. 17.

Gtéwna przyczyna udzielania rekomendacji jest che¢ pomocy w wyborze
iustrzezenia bliskiej osoby przed pomytka. Motywem moze by¢ takze pragnienie
uchodzenia w swoim gronie za eksperta (np. przy zakupie sprzetu komputero-
wego czy elektroniki), che¢ pochwalenia sie dokonanym zakupem i podzielenia

%0 A. Dabrowska, M. Janos-Kresto, Znaczenie informacji dla ksztattowania wiezi z klientami
w firmach ustugowych, ,Marketing i Rynek” nr 9/2006, s. 23.
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sie swoja satysfakcja. Nalezy pamietaé, ze klient polecajacy produkt ponosi
pewne ryzyko, jesli polecona marka zawiedzie oczekiwania jego znajomych.

Klienci pozyskani z referencji to z punktu widzenia firmy nabywcy, ktérych
pozyskanie jest najtansze. Dokonujg oni zakupu nie pod wptywem kosztow-
nych dziatan promocyjnych, ale dzieki opiniom zastyszanym od zadowolonych
nabywcow?. . Lawicki podkresla, ze konsumenci sa istotami spotecznymi
i na to, co i gdzie kupuja, maja bardzo duzy wptyw opinie i zachowania innych
0s6b*. W czasach, kiedy reklama staje sie coraz mniej wiarygodna, coraz wiek-
sz role odgrywac¢ zaczynaja rekomendacje konsumenckie. Aby jednak wyko-
rzystac wszystkie zalety tej metody, konieczne staje sie przetamanie obaw klien-
tow. Techniki ,,member to member”, ,pole¢ przyjacielowi”, ,reklama szeptana” sg
skuteczne, jesli ich mechanizm w naturalny sposéb wzmacnia che¢ polecenia
firmy. Nagroda za polecenie moze by¢ bilet do kina czy poczestunek dla dwéch
0s6b, tak aby korzysci z rekomendacji byty podzielone pomiedzy obydwie strony
- polecanego i polecajacego.

Przyktadem efektywnoSci programu zblizenia do klientdéw moze by¢ Royal
Bank of Canada (RBC), ktéry od 1996 roku inwestowat, aby ustugi bankowe staty
sie mozliwie najdogodniejsze dla nabywcéw - wydtuzyt godziny pracy placo-
wek, utworzono nowe oddziaty, zwiekszono liczbe bankomatéw, udostepniono
wiele ustug przez Internet. Dzieki wdrozZeniu marketingu relacji Bank RBC osia-
gnat w latach 1997-2001 nastepujace efekty: warto$¢ transakcji z najbardziej
dochodowymi klientami (wzrost o 20%), Srednia dochodowo$¢ transakcji ze
wszystkimi klientami (wzrost o 13%). W latach 2000-2004 dwukrotnie zwiek-
szyt sie odsetek klientow nabywajacych bardzo dochodowe dla banku pakiety
produktéw i ustug (z 35% do 70%), a odsetek klientéw pozyskanych dzieki
technikom ,,member to member” wzrést do 45% (dla poréwnania odsetek oséb
decydujacych sie na zostanie klientem firmy w trakcie standardowych progra-
moéw marketingowych wynosi zazwyczaj od 2% do 5%)*.

Dzieki wszystkim zaprezentowanym strategiom firma optymalizuje portfel
posiadanych nabywcéw, tak aby szczeg6lna troska otoczy¢ klientéw docelowych
i zwieksza¢ rentownos¢ relacji. Naktady na budowanie zwigzkéw z klientami

3 G. Urbanek, Zastosowanie wskaznika..., s. 5. O roli rekomendacji takze I. Bures, P. Rehulka,
10 zasad budowania..., s. 166-167; P. Antkowiak, Oblicza lojalnosci, ,Impact” nr 4/2001,
s. 35-36.

32 . Lawicki, Marketing sukcesu - partnering..., s. 30.
% R. Gulati, ].B. Oldroyd, Jak skoncentrowac..., s. 74- 75.
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przynosza efekty w dtuzszym okresie, dlatego konieczne jest uzycie odpowied-
nich narzedzi informatycznych, aby wyodrebni¢ taka grupe klientéw, w sto-
sunku do ktérych marketing relacji przyniesie najwieksze korzysci.

4.3. Wykorzystanie narzedzi informatycznych w zarzadzaniu
kontaktami z klientami

Wzajemnie korzystne relacje z nabywcami mozna budowaé jedynie na
podstawie rzetelnej wiedzy o ich zachowaniach: o zwyczajach zakupowych,
produktach wybieranych z oferty, sposobach kontaktu, ich preferencjach oraz
motywach, jakimi sie kieruja. Jak stusznie zauwaza A. Dejnaka, wiedza wymaga
odpowiedniego zarzadzania, czyli zdobywania informacji o klientach, ana-
lizowania tych informacji, wyciagania wnioskéw oraz statej kontroli jako$ci
posiadanych informacji (usuwanie zbednych informacji, dodawanie nowych,
modyfikacja nieaktualnych)®**. W dobie powszechnej informatyzacji dostep
do nowoczesnych technologii jest utatwiony, a cena takich systemow stale sie
obniza. Rozwdj technologii, powszechne wykorzystywanie Internetu, bazy
danych, mozliwo$¢ automatyzacji proceséw sprzedazy oraz zintegrowanych
systemow informatycznych (np. CRM) powoduja, ze zarzadzanie relacjami
z nabywcami i wykorzystywanie zgromadzonej informacji rynkowej moga by¢
szybsze i bardziej efektywne®,

Do gromadzenia, standaryzacji i porzadkowania informacji o klientach
potrzebna jest infrastruktura, ktéra umozliwi przeprowadzenie tych proceséow
szybko i w sposdb zautomatyzowany. Kazdy z pracownikéw powinien mieé
mozliwo$¢ wpisywania danych do systemu i korzystania z zasobdw, a do tego
konieczna jest centralna baza danych. Nalezy zaznaczy¢, Ze polskie prawo
szczegbtowo okresla obowiazki przedsiebiorstw posiadajacych i przetwarzaja-
cych informacje o klientach®. Marketingowa baza danych, aby spetniata swoje
zadanie, powinna zawiera¢ nastepujace informacje®:

3 A. Dejnaka, Budowanie lojalnosci klientéw, Helion, Gliwice 2007, s. 75.
% W. Wereda, Zarzqdzanie relacjami z klientami..., s. 73.

% Jest to miedzy innymi obowigzek poinformowania klienta o gromadzeniu informacji na jego
temat, stworzenia mozliwosci wgladu i modyfikacji informacji oraz ochrony posiadanych
danych osobowych. Szczegétowe regulacje zawiera Ustawa o Ochronie Danych Osobowych,
DzU 2002, nr 101, poz. 926, z p6zn. zm.

3 R. Pieczykolan, Informacja marketingowa..., s. 55.
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- dane adresowe umozliwiajgce identyfikacje i nawigzanie kontaktu
z klientem,

- dane umozliwiajace okresSlenie profilu nabywcy (wiek, stan cywilny,
wielko$¢ gospodarstwa domowego, wyksztatcenie, wykonywany zawod,
dochody),

- dane o przeprowadzanych transakcjach (dane historyczne - czas ostat-
niego zakupu, czestotliwo$¢ zakup 6w, catkowita warto$¢ zakupéw, rodzaje
zakupionych produktow),

- dane dotyczace podejmowanych przez firme dziatan - liczba wysytanych
informacji, ich forma, osoby kontaktujace sie,

- dane o reakcji na dziatania firmy - czas trwania relacji, wielko$¢ sprze-
dazy, poziom lojalno$ci, klasyfikacja wedtug kryterium atrakcyjnosci oraz
trudno$ci dotarcia do klienta.

Marketingowa baza danych powinna takze zawiera¢ informacje umozliwia-
jace bardziej zindywidualizowang komunikacje z klientem, ale ich pozyskanie
od klientow moze by¢ trudne. Wspotczesni konsumenci starajg sie chronié
swoja prywatnos¢ i na pytania o sytuacje rodzinng czy hobby mogg reagowac
jak na naruszanie sfery prywatnej. Poziom nieufno$ci klientéw w stosunku do
firm jest wysoki i wyraznie wyczuwany jest opdr przed udostepnianiem danych
na przyktad o dochodach, posiadanym majatku czy poziomie oszczedno$ci.
Nalezy uszanowa¢ prywatno$¢ klienta i zbiera¢ jedynie te dane, ktore sg nie-
zbedne do budowania relacji, wyjasniajac w razie potrzeby, do czego sa one
potrzebne.

Informacje nalezy traktowac jako zasoby firmy, podobne do pienigdzy czy
wtasnos$ci; maja okreslong wartos$¢, ich pozyskanie wymaga poniesienia kosztow
i moga by¢ uzyte do osiggniecia okreslonych celow®. A. Lotko stwierdza, ze im
lepiej dana organizacja przetwarza i analizuje dane o klientach, tym lepsze uzy-
skuje wyniki przeprowadzanych kampanii marketingu bezposredniego. Jednak
nawet najlepszy system informacyjny wykorzystywany do celéw zarzadza-
nia jest praktycznie bezuzyteczny, jeZeli dostarczane przez niego informa-
cje nie sa wlasciwie interpretowane, konfrontowane z sytuacja rynkowa
i wykorzystywane w praktyce. Jednym z podstawowych warunkéw sukcesu
rynkowego firmy jest zdolno$¢ do zaoferowania produktu zaspokajajacego

3 C. Haring, Pozwdl klientowi..., s. 42.
39 B. Mikotajczyk, Zasoby informacji o kliencie..., s. 106.
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potrzeby Klienta, przy czym definiowanie tych potrzeb mozliwe jest wiasnie
na podstawie wiasciwie gromadzonych, przetwarzanych i wykorzystywanych
informacji z bazy danych o klientach*.

Firmy wdrazajace marketing relacji musza porzadkowac¢ informacje, dzie-
lac je na poszczegélnych klientéw, przez co czynia z klienta - a nie z rachunku,
zakupu, produktu lub lokalizacji - podstawowg jednostke analizy danych. Nie-
stety bardzo czesto dostep do danych o klientach nie przektada sie na umiejetno-
$ci ich wykorzystania. Na przyktad banki - znajg wiek, doktadne dochody, stan
zadluzenia, sytuacje rodzinng, wiedza na co i ile srodkéw miesiecznie wydaje
klient. Jednak niewiele z tych instytucji, w zakresie marketingu, wychodzi poza
klasyczne narzedzia promocji*. Firmy posiadajgce baze danych o klientach
mogg dokonywa¢ pomiaru wartos$ci poszczeg6lnych grup klientéw i uszczego-
towienia do poziomu pojedynczego nabywcy (wyliczenie wartosci zyciowej dla
klienta CLTV). Pozwala to na zarzadzanie portfelem klientéw i ich segmen-
tacje na podstawie kryterium zyskownosci, co jest podstawa do opracowania
strategii wdrazania marketingu relacji dla wybranych segmentéw (co zostato
zaprezentowane w rozdz. 4.2).

Z zagadnieniem marketingu relacji wigze sie problematyka oprogramowania
CRM. Pojecie CRM (ang. Customer Relationship Management), czyli zarzadzanie
relacjami z klientami, nalezy rozumie¢ jako: system dziatan, realizowany przez
odpowiednie stanowiska i jednostki organizacyjne przedsiebiorstwa oraz wypo-
sazenie techniczne i oprogramowanie, a takze sposob budowania strategii marke-
tingowych na podstawie badan zadowolenia, zaufania i lojalnosci klientéw wobec
marek*. Jednakze pojecie CRM jest czesSciej uzywane w kontekscie rozwigzan
technologicznych, ze szczegélnym akcentem na zdolno$¢ gromadzenia i prze-
twarzania informacji o klientach.

Pod koniec lat dziewiec¢dziesiatych ubiegtego wieku termin ten stat sie popu-
larny wsréd dostawcéw technologii informatycznych. Wéwczas bowiem poja-
wita sie mozliwos$¢ zarzadzania zwigzkami z klientami na duzg skale, czyli takze
w branzach, w ktoérych dotychczas klienci pozostawali dla producenta/sprze-
dawcy anonimowi. Systemy informacyjne CRM pomagaja duzym przedsiebior-
stwom zarzadza¢ danymi na temat odbiorcow w celu zwiekszania sprzedazy

40 A. Lotko, Zarzqdzanie relacjami z klientem..., s. 33-36.

“'W. Wegorkiewicz, Raport - Customer..., s. 35; M. Cieslak-Grzegorczyk, Grzechy gtéwne,
,Modern Marketing” nr 2/2001, s. 36; D. Grisaffe, A Dozen Problems..., s. 10-15.

42 R. Pieczykolan, Informacja marketingowa..., s. 51.
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i poprawienia jakoSci obstugi®. Od strony technologicznej na system CRM
sktada sie: hurtownia danych, oprogramowanie stuzace do eksploracji danych
oraz centra kontaktu. Dzieki systemowi CRM relacja z klientem moze by¢ moni-
torowana od momentu pierwszej sprzedazy poprzez caty okres wspotpracy
z danym odbiorca.

W tabeli 4.4 przedstawiono gtéwne cele stawiane przed systemami CRM,
czyli tworzenie synergii w postaci wartos$ci dodanej, dzieki wspétpracy dziatéw
sprzedazy, marketingu i obstugi klienta. CRM umozliwia automatyzacje wielu
proceséw obstugi klienta (np. identyfikacje klienta, przyjecie i zarejestrowanie
zgtoszenia w bazie danych, przekazanie zgloszenia do realizacji, utatwienie
dostepu do informacji o zaméwieniu), a takze usystematyzowanie informacji
o klientach oraz uproszczenie komunikacji z nimi.

Tabela 4.4. Cele stawiane przed systemami CRM

Wiedza o klientach i firmie przechowywana jest w systemie.
Wiedza Latwy dostep do informacji oraz mozliwos$¢ dogtebnego
analizowania danych pozwalajg na lepsze poznanie klientéw

Dzieki automatyzacji mozliwa jest szybka, efektywna komunikacja
Komunikacja | zklientem. Stuza do tego celu podsystemy typu centrum kontaktéw
z klientem

Dzieki poznaniu potrzeb klienta mozliwe jest dostosowanie

Ol?(gl;zar;e produktu, sposobéw komunikacji, dystrybucji, sposobu obstugi,
na tej podstawie eliminacja zbednych wydatkéw (np. na reklame)
Automatyzacja proceséw - takich jak np.: dostep do informacji,
Automatyzacja filtrowanie danych, korzystanie z bazy wiedzy i systemoéw
) eksperckich, wysytanie informacji, wprowadzanie niektérych
informacji do systemu, zdalna obstuga konta przez uzytkownikéw
CRM umozliwia dokonywanie segmentacji klientéw, okreslanie
Utrzymanie ich preferencji, dostosowanie produktu do potrzeb indywidualnego
klientow nabywcy, spersonalizowang komunikacje, lepsze zaspokajanie

potrzeb nabywcéw

7Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie A. Dejnaka, Budowanie lojalnosci..., s. 13.

4 |.F. Rayport, B.]. Jaworski, Pokazcie sie klientom..., s. 62.
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Oprogramowanie CRM pozwala na analize nawet kilku milionéw rekordéw
baz danych, pomagajac wyszukaé pewne prawidtowosci, powigzania i wyznaczy¢
rysujgce sie trendy. System CRM umozliwia réwniez przeprowadzanie czestych,
szczegbtowych badan i analiz, a takze okreslenie efektywno$ci dziatan marke-
tingowych*. Jak pokazuja badania przeprowadzone w 2003 roku wsréd ame-
rykanskich i europejskich przedsiebiorstw, az 40% firm posiadato juz tego typu
systemy lub byto na etapie ich wdrazania. Z drugiej strony skuteczno$¢ wdrozen
CRM-u miesci sie w granicach 30-70%*. Gtéwny problem polega na tym, Ze sys-
tem komputerowy, nawet wysokiej klasy, jest jedynie narzedziem i musi by¢ umie-
jetnie wykorzystywany. Wiele firm nabywajac oprogramowanie CRM, oczekuje
natychmiastowej zmiany w podejéciu pracownikow do klienta*®. Inna sprawa, ze
z tak zaawansowanego narzedzia trzeba umie¢ korzystac i zna¢ wszystkie jego
mozliwo$ci. Wymaga to dodatkowych funduszy na przeszkolenie pracownikdw.
Z tego powodu duza rotacja personelu nie sprzyja powodzeniu projektu CRM-u.

Zblizanie sie do klientéw jest w mniejszym stopniu zadaniem dziatu
informatycznego czy marketingowego, a w wiekszym stopniu dotyczy
sposobu funkcjonowania catej firmy i wszystkich pracownikéw. Narzedzia
i technologie ogrywaja istotng role w realizacji marketingu relacji, ale moga
jedynie wspiera¢ jego implementacje w przedsiebiorstwie. Najwazniejsza
korzy$cig z wykorzystania narzedzi informatycznych w zarzadzaniu kontaktami
z klientami jest zdobycie informacji, ktére nalezy wykorzysta¢ do dostarczania
nabywcom poszukiwanych przez nich warto$ci. Analiza posiadanych informacji
o klientach pozwala przewidywac ich przyszte zachowania.

4.4. Programy lojalnosciowe jako instrumenty budowania
lojalnos$ci na rynku d6br konsumpcyjnych

Definicja i specyfika programoéw lojalno$ciowych

Budowanie wiezi z klientami powinno przyja¢ konkretng forme organiza-
cyjng, na przyktad programu lojalno$ciowego, rozumianego jako proces prowa-
dzony przez producenta lub ustugodawce wobec konsumentéw, ktérego celem

“ Szerzej na temat systemow CRM w zarzadzaniu relacajmi z klientami: A. Pukas, Zarzqdza-
nie relacjami z klientem..., s. 133; D. Bryniak, Segmentacja dynamiczna..., s. 9.

% ], Sawicki, Jedenascie stereotypow..., s. 34.

6 M. Osip, A. Matej, Filozofia CRM: chron swoich klientéw, ,Marketing w Praktyce” nr 5/2003,
s. 19; M. Cieslak-Grzegorczyk, Grzechy gtéwne..., s. 35.

204



WYKORZYSTYWANE INSTRUMENTY ODDZIALYWANIA NA LO]ALNOé('I KLIENTOW...

jest przywigzanie i wytworzenie trwatej relacji pomiedzy produktem (marka)
a konsumentem. Wspéiczesna literatura z zakresu marketingu nie zawiera jed-
noznacznej i powszechnie przyjetej charakterystyki, ktérg powinien spetmiaé
program lojalnosciowy*. Mechanizm programu lojalnoSciowego polega
na okresleniu pozadanych, z punktu widzenia firmy, zachowan klientow
i opracowaniu czytelnego dla adresatéw systemu ich nagradzania.

Zdaniem ]. Perenca kluczowe elementy programu lojalno$ciowego, ktére
nalezy przeanalizowad, to: cel-(e) i adresaci programu, §wiadczenia dla uczest-
nikdw, strategia komunikacji z klientami, okreslenie budzetu marketingowego,
wybér strategii wdrazania programu i szkolenia personelu*®. Programy lojal-
nosciowe powinny stuzy¢ nagradzaniu wybranych klientéw atrakcyjng oferta,
ktdra skierowana jest tylko do nich. Oferta dla tych klientow powinna by¢ przy-
gotowywana z intencja, aby nawigza¢ blizsze relacje i zwieksza¢ lojalno$¢ naj-
bardziej pozadanych, z punktu widzenia firmy, klientéw. Program lojalno$ciowy
moze doprowadzi¢ do wiekszej stabilizacji obrotéw firmy poprzez zachecanie
cze$ci klientow do regularniejszych zakupéw u danego dostawcy.

Poczatki sformalizowanych programéw lojalno$ciowych siegaja 1896 roku,
kiedy to firma S&H Green Stamps wprowadzita system zielonych znaczkéw, ktore
klienci otrzymywali za dokonywanie zakupéw i mogli je p6Zniej wymienia¢ na
okres$lone nagrody. Pierwsze punktowe programy lojalno$ciowe wprowadzity
linie lotnicze i hotele, co wynika ze specyfiki procesu zakupu w tych branzach.
Jak wykazuja badania, sprawdzajg sie one przede wszystkim w odniesieniu do
produktow i ustug sprzedawanych z wysoka marza, takich, ktére klient nabywa
przez dtuzszy czas i ktore postrzega jako dos$¢ jednorodne®. Gwattowny roz-
wdj tego typu programdéw nastapit w latach dziewiec¢dziesigtych XX wieku wraz
z szybkim rozwojem technologii informatycznych. Najwieksza popularnoscia
programy ciesza sie na rynkach: amerykanskim, brytyjskim, kanadyjskim oraz
australijskim. Z badan AC Nielsen wynika, ze az 97% Kanadyjczykéw bierze
udzial w przynajmniej jednym tego typu programie®.

¥ Por. P. Zbiegniewski, Programy lojalnosciowe w promocji sprzedazy, ,Marketing w Prak-
tyce” nr 9/2001, s. 24; G. Leszczynski, P. Kwiatek, w: Budowanie zwiqzkdéw z klientami...,
s.129-130.

8 [. Dembinska-Cyran, ]. Hotub-Iwan, ]. Perenc, Zarzqdzanie relacjami z klientem, Warszawa
2004, s. 30.

4 P. Kwiatek, Programy lojalnosciowe..., s. 67.

50 R. Lacey, ].Z. Sneath, Customer Loyalty Programmes: Are They Fair to Customers?, ,Journal of
Consumer Marketing” 2006, No. 7.
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Mozna spotka¢ sie z opinig, Ze program lojalno$ciowy jest narzedziem
promocji, w ramach ktérego konsumenci sg stale informowani o nagrodach
za powtarzalne zakupy oraz motywowani do zdobycia tych nagr6d®. Jednak
wydaje sie, ze programy lojalnos$ciowe s3 kolejnym elementem promocji
(oprocz sprzedazy osobistej, promocji sprzedazy, reklamy i public rela-
tions) i nie moga by¢ utoZsamiane z promocja sprzedazy (uzupeiniajacy).
Réznice pomiedzy tymi instrumentami zaprezentowano w tabeli 4.5.

Tabela 4.5. Poréwnanie mechanizmu dziatania promocji sprzedazy
i programu lojalnos$ciowego

produktu nowych klientéw

Cecha Promocja sprzedazy Program lojalno$ciowy
. Dtugoterminowe dziatanie
Wzrost sprzedazy . . .
Cel 1 ; - zbudowanie relacji wybranymi
w krétkim okresie . .
z klientami
Sktonienie do zwiekszenia Szar}sa blljdlowama akty wnej
A lojalnosci konsumentéw
Efekty zakupow K .
. . 2 i Mozliwo$¢ poznania potrzeb
wprowadzenia Zachecenie do sprobowania

nabywcéw i lepsze zaspokojenie
ich potrzeb

Czas trwania

Ograniczony

Nieograniczony

Przyczyna
wprowadzenia

Czesto odpowiedzZ na dziatania
konkurencji

Sposéb docenienia statych
nabywcéw

Komunikacja

Przede wszystkim masowa

Przede wszystkim
zindywidualizowana

Poziom dziatan

Taktyczny

Strategiczny

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: P. Kwiatek, Programy lojalnosciowe, Oficyna Wolters
Kluwer business, Krakéw 2007, s. 118; P. Zbiegniewski, Programy lojalnosciowe..., s. 24.

Wielu autoréw postuluje, aby programy lojalnoSciowe nie byty tylko czescig
sktadowa promocji marketingowej, ale zeby stanowity istotny element strategii
danej firmy®2. M. Rydel definiuje program lojalno$ciowy jako: system tworzenia
i utrzymywania lojalnosci klienta, wbudowany w strategie rynkowq firmy, ktory
ma na celu zapewnié sciste zwiqzki z klientami uznawanymi przez firme za statych

5! L. O’'Brien, Ch. Jones za B. Pilarczyk, P. Kwiatek, Ksztattowanie lojalnosci nabywcéw na rynku
farmaceutycznym, ,Marketing i Rynek” 2004 nr 9, s. 24.

52 1. Dembinska-Cyran, ]. Hotub-Iwan, . Perenc, Zarzqdzanie relacjami..., s. 30; P. Kwiatek, Pro-
gramy lojalnosciowe..., s. 72-73.
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i oferowaé tymze klientom wiecej korzysci niz klientom nowym®. Strategiczny
wymiar programu lojalno$ciowego wynika nie tylko z dtugiego horyzontu jego
prowadzenia, ale réwniez z tego, Ze dotyczy najwazniejszego zasobu przedsie-
biorstwa, jakim s3g jego kluczowi klienci.

W szerokim rozumieniu program lojalno$ciowy to narzedzie strategiczne,
oparte na dogtebnej wiedzy o klientach, ktére umozliwia efektywng i dyna-
miczng segmentacje klientéw, dzieki czemu wptywa na ich utrzymanie oraz
zwiekszenie przychoddéw realizowanych z tymi klientami, dzieki dtugotermino-
wej relacji opartej na warto$ci dodanej**. W waskim rozumieniu jest to zesp6t
zamierzonych dziatan ze strony firmy, majacy na celu zwigzanie konsumenta
z marka w dluzszym okresie. Wszystkie nagrody, upominki, zaproszenia na
rézne imprezy, przywileje sa dodatkowa warto$cia dla klienta. Tych korzysci by
nie otrzymywat, gdyby nie wykazywat sie powtarzalnym zakupem®.

Firmy wdrazajgce programy lojalnosciowe licza na realizacje nastepujacych
celow®:

- polepszenie relacji klientéw z firma (podniesienie ich lojalno$ci, ksztatto-

wanie atrakcyjnego wizerunku firmy),

- utrzymanie (lub zwiekszenie) dotychczasowego poziomu sprzedazy,
zyskow i marzy, dzieki zwiekszeniu $redniej wielko$ci zaméwienia i cze-
stotliwosci zakupow,

- przeciwdziatanie zmianie marki (utrzymanie) i przyciagganie nowych
klientow,

- ostabienie pozycji konkurentow,

- wprowadzenie nowej strategii firmy.

Gtéwnym celem organizacji programéw lojalno$ciowych jest zwiekszanie
przywiazania klienta do firmy. P. Kwiatek i E. Rudawska zauwazajg dwie per-
spektywy tego przywiazania. Z jednej strony jest to przywiazanie afektywne,
wyrazajace sie powstaniem pozytywnej wiezi emocjonalnej z firma (pozy-
tywna ocena dostawcy). Z drugiej strony jest to przywigzanie behawioralne,

5 Komunikacja marketingowa, red. M. Rydel, Osrodek Doradztwa i Doskonalenia Kadr, Gdansk
2001,s. 71.

5t B. Pilarczyk, P. Kwiatek, Ksztattowanie lojalnosci nabywcéw na rynku farmaceutycznym,
,Marketing i Rynek” nr 9/2004, s. 24.

5 E. Sienkowska, Bardzo modna lojalnos¢, ,Manager” nr 8/2003, s. 52.

% G. Sroga, Program lojalnosciowy ostabia konkurencje, ,Marketing w Praktyce” nr 1/2003,
s. 39, a takze E. Flejterska, L. Gracz, G. Rosa, A. Smalec, Marketing partnerski..., s. 79.
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oznaczajace okreslone zachowania klienta (kontynuowanie zakupow, zwiek-
szanie zakupdw u organizatora programu kosztem konkurencji, poszerzanie
zakresu zakupdéw). Osiaggniecie powyzszych celéw jest mozliwe, jezeli program
jest dobrze zaplanowany (wystarczajace $rodki finansowe, zaangazowanie pra-
cownikéw, promocja programu), jest takze atrakcyjny dla klientéw (korzys$ci
z uczestnictwa) i prowadzony dtugofalowo. Jednocze$nie zauwazy¢ mozna pro-
blem uczestnictwa klientéw w kilku programach lojalno$ciowych jednoczesnie
(multipartycypacja)®, ktéra powoduje obnizenie skuteczno$ci programoéow
lojalno$ciowych.

Rodzaje programoéw lojalno$ciowych

W literaturze nie ma przyjetego jednego, powszechnie akceptowanego
podziatu programéw lojalno$ciowych. Dodatkowo innowacyjno$¢é stosowa-
nych rozwigzan w praktyce gospodarczej nie utatwia dokonania wyraznego
podziatu pomiedzy r6znymi formami programéw lojalnosciowych. Mozna zna-
lez¢ podziat na: kluby marketingowe, karty statego klienta, programy nagra-
dzania lojalno$ci oraz programy uczestnictwa®. Z punktu widzenia adresatéw
programu wyréznia sie programy skierowane do klientéw finalnych (programy
konsumenckie) oraz adresowane do partneréw biznesowych (detalistow, hur-
townikéw). W niniejszym opracowaniu analizie poddane zostang programy
konsumenckie.

W literaturze najczesciej przestawianych jest siedem form programéw
ksztattowania lojalnosci.

1. Karty statego klienta. Najogdlniej mozna je okresli¢ jako karty lojalnosci
(ang. loyalty cards), funkcjonuje rowniez nazwa karty rabatowe. Mechanizm
dziatania jest nastepujacy: nabywca po przekroczeniu pewnej kwoty zaku-
poOw otrzymuje premie, znizke czy rabat (najczesciej od 3% do 30%), ktére
moze zrealizowac przy nastepnej wizycie (czasem obejmuje rowniez biezace
zakupy). Karty wydaja korporacje taksdwkowe, laboratoria fotograficzne,
hipermarkety, drogerie, salony fryzjerskie czy stacje paliw. Celem wydania
karty jest przede wszystkim mozliwos¢ identyfikacji klienta, a takze zapisy-
wania o nim prostych danych transakcyjnych. Firma znajac swoich klientow,

5 P. Kwiatek, E. Rudawska, Uczestnictwo klientéw w konkurencyjnych programach lojalnoscio-
wych, ,Marketing i Rynek” nr 7/2008, s. 15.

%8 E. Rudawska, Lojalnos¢ klientéw..., s. 100-103.
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moze podejmowac dziatania budujgce lojalno$¢. Karty moga by¢ papierowe,
plastikowe (proste formy), wyposazone w pasek magnetyczny lub chip®.

Wiekszo$¢ matych firm, ze wzgledu na koszty, decyduje sie na najprostsze
karty plastikowe lub papierowe. Czesto posiadajg one jedynie numer i firma
nie wymaga nawet od nabywcy danych osobowych. W takim przypadku budo-
wanie relacji jest utrudnione, bo wiedza o kliencie nie zwieksza sie, a nagrody
maja postac rabatéw czy drobnych upominkéw. Wieksze firmy (np. koncerny
paliwowe) decyduja sie na drozsze karty z chipem, dzieki czemu na samej
karcie mozna przechowywa¢ wiecej informacji o kliencie®®. Karty stanowig
woéwczas instrument w punktowych programach lojalno$ciowych. Bardzo
czesto firmy wprowadzajg kilka stopni kart - zwykte, bragzowe, srebrne, ztote
czy platynowe, ktore dajg posiadaczom odmienne uprawnienia. Klient za
dtuzsza wspotprace czy wieksze zakupy dostaje bardziej prestizowa karte,
co juz samo w sobie jest wyréznieniem®. Obecnie karty sa coraz bardziej
zaawansowane technologicznie i umozliwiaja faczenie réznych funkcji, na
przyktad karty ptatniczej, biletow komunikacji miejskiej czy gromadzenia
punktéw w programach partnerskich.

2. Znaczki handlowe - klienci zbierajg dowody zakupu na okreslong kwote lub
okreslonych produktéw, a nastepnie przekazuja je firmie. Dowodem zakupu
moze by¢ etykieta z produktu, naklejka, specjalny kupon lub paragon. Posia-
danie wymaganej liczby kupon6éw upowaznia do otrzymania znizki, dodatko-
wego produktu za darmo lub okres§lonej nagrody — upominku (np. szklanki
coca-coli czy misia)®.

3. Firmowe magazyny dla klientéw - wydawane na przyktad przez operatoréw
komérkowych, hipermarkety, sieci aptek, drogerie. Dostarczaja one informa-
cji o dziatalnosci firmy, nowoSciach, pracownikach czy imprezach firmowych.
Czasopisma firmowe stuzy¢ moga takze prezentacji osiagnie¢ firmy w zakre-
sie wspotpracy z wiernymi klientami w trakcie organizowanych seminariéw,
wyjazdow czy spotkan okoliczno$ciowych®, Jednak aby ten rodzaj komunikacji

5% Szerzej o réznych rodzajach kart W. Pelowski, Ukartowana lojalno$¢ w praktyce, ,Modern
Marketing” nr 11/2000, s. 50-52.

¢ Po wtozeniu karty do czytnika mozna odczyta¢ informacje o kliencie, o dokonywanych
transakcjach (historia zakupéw), zebranych w programie punktach. Por. ]. Otto, Metody
budowania lojalnosci, ,Marketing w Praktyce” nr 3/2000, s. 18.

¢ G. Sroga, Modelowanie lojalnosci..., s. 39.
62 A, Sledanski, Nagroda za lojalnosé, ,Marketing w Praktyce” nr 2/2002, s. 24.
6 [. Adamska, Proces ksztattowania..., s. 59.
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byt pomocny w budowaniu relacji, klienci powinni znalez¢ interesujgce ich tre-
$ci, nie tylko zwigzane ze sprzedaza. Dzieki umieszczaniu ciekawych artykutdw,
anegdot, reportazy czy wywiad6éw gazetka moze stac sie bardziej obiektywna
i nawet poszukiwana przez klientéw. Takze konsumenci na tamach czasopisma
firmowego moga dzieli¢ sie opiniami na temat uzywanych produktéw, wyra-
za¢ preferencje co do nowosci oferowanych przez firme, zamieszczac¢ artykuty
o swoich zainteresowaniach i nurtujgcych ich problemach.

4. Listy firmowe do Kklienta - czesto dotagczane do rachunku czy faktury. Umoz-
liwiajg przekazanie adresatowi réznych informacji, na przyktad o aktualnych
wydarzeniach, organizowanych imprezach czy nowosciach w ofercie (rozsy-
1aja je na przyktad TP SA, Orange, Makro). Nawigzanie bezposredniego kon-
taktu z klientem umozliwia takze przeprowadzanie badan marketingowych.
Wysytajac prosbe o wyrazenie opinii do statych klientéw, firma ma wieksza
szanse uzyskania odpowiedzi, anizeli od 0séb postronnych. Klient moze takze
poczu¢ sie doceniony, wyrézniony faktem, ze firmie zalezy na jego opinii.

5. Doradcze kluby konsumentéw (m.in. mBank, Knorr). Umozliwiaja zaanga-
zowanym klientom wyrazenie opinii o produktach i ofercie firmy, co ma dwu-
stronne korzysci. Z jednej strony wystuchani klienci czujg sie wazni dla firmy,
moga stac sie wspottwoércami produktéw, co wzmacnia ich przywigzanie do
firmy. Coraz czesSciej doradcze kluby konsumentéw przybieraja forme dysku-
syjnego forum internetowego anizeli fizycznych spotkan firmy z klientami.
Zaangazowani, lojalni klienci budujg i wzmacniajg warto$¢ marki, stajac sie
jej ambasadorami®.

6. Kluby dla konsumentéw - s3g bardziej zaawansowanym sposobem budo-
wania lojalno$ci. Ich organizacja wymaga najwiekszych naktadéw kapitato-
wych i zaangazowania firmy. Cztonkostwo w klubie dla klienta jest wyréz-
nieniem i umozliwia mu Korzystanie z okre$lonych przywilejéw®. Celem
dla firmy jest zwiekszenie Srednich zakupdéw klientéw o silnym potencjale
konsumpcji. Aby klub cieszyt sie popularnoscia wsréd nabywcéw, konieczna
jest atrakcyjna oferta. Moze to by¢ mozliwo$¢ zakupu specjalnych edycji
produktu, udzialu w imprezach firmowych, atrakcyjne propozycje spedza-
nia czasu wolnego (znizki na basen, sitownie, pole golfowe, bilety do kina),

%4 Przyktadowa dziatalno$¢ spotecznosci zrzeszonej wokét marki zostata opisana w T. Lipin-
ski, Mbank - historia mSpotecznosci, ,Marketing w Praktyce” nr 6/2009, s. 58-59.

% K. Stopczynska, Wykorzystanie dziatann BTL w procesie budowania lojalnosci klienta, Studia
i Materiaty WSMiB w Lodzi nr 7, £.6dZ 2001, s. 108.
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spotkania klubowe czy znizki na zakup produktéw. Pomiedzy firma a czton-

kami konieczna jest regularna komunikacja, polegajaca na przekazywaniu

informacji o dziatalno$ci klubu oraz opinii, zyczen i uwag statych klientéw.

Klub powinien by¢ narzedziem wspierajagcym marke, zapewniajacym staty

kontakt klienta z wartoSciami, ktére ona reprezentuje®®.

7. Programy punktowe - ich koncepcja polega na gromadzeniu punktéw za
korzystanie z ustug firmy na specjalnej karcie. Punkty maja swoja wartos¢,
zaré6wno dla organizatoréw, jak i klienta. Nabywca moze je zamieni¢ na
wybrane nagrody z katalogu, darmowe ustugi lub przywileje, a takze réznego
rodzaju rabaty i obnizki u organizatora programu (i partneréw).

P. Kwiatek dokonuje warto$ciowego rozréznienia pomiedzy programem
lojalno$ciowym, schematem lojalnoSciowym i programami czestego zakupu.
Podkresla takze czesty btad, jakim jest utozsamianie tych pojec (rys. 4.3).

/ \ Kompletna strategia firmy zorientowana

Program lojalno$ciowy na wzbogacenie i zacie$nienie
relacji firmy z klientem

Motywowanie do réznego rodzaju zachowan:

h lojalnosci
Schematlojalnosciowy dzielenie sie opiniami, polecanie firmy

Program

K czestego mnkuyl Motywowanie do czestego kupowania

Rysunek 4.3. Spektrum znaczenia programu lojalnosciowego - podstawowe cele

Zrédto: P. Kwiatek, Programy lojalnosciowe..., s.71.

Program czestego zakupu, bazujagc na motywacji ekonomicznej (upusty,
nagrody), ma przyczynia¢ sie do wzrostu powtarzalnosci zakupu. Schemat
lojalno$ciowy to narzedzie, ktérego zastosowanie nie tylko motywuje klientéw
do zwiekszania zakupo6w, ale takze ma na celu ograniczenie ich odej$¢ do konku-
rencji. Nagradzanie (lub karanie) nadaje szerszy aspekt relacji klient-firma niz
sama transakcja kupna-sprzedazy. Programy lojalno$ciowe majg najszersze
spectrum oddziatywania na klienta, sg strategicznym narzedziem zarzadzania
relacjami z klientami, ukierunkowanymi na dostarczanie obustronnych korzysci.

¢ P. Kwiatek, Programy lojalnosciowe..., s. 107-108, a takze: ]. Otto, Metody budowania...,
s.19-20.
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Zauwazy¢ mozna trzy podstawowe elementy programéw lojalnosciowych: 1)
opieraja sie one na komunikacji pomiedzy firma a klientami; 2) majg na celu
oddzialywanie na zachowania klientéw; 3) zaktadajg rozréznienie klientéw ze
wzgledu na warto$¢, jaka stanowig dla firmy®’.

Punktowe programy lojalnosciowe w Polsce

Jak szacuje D. Gradek, organizacja punktowych programéw lojalno$ciowych
jest kosztowna, firma musi na nie wyda¢ 0,5-2% przychodéw netto. Okoto
potowe tej kwoty stanowig koszty nagrod, za$ reszta to koszt obstugi technicz-
nej (oprogramowanie, zakup i eksploatacja sprzetu), koszty produkcji kart oraz
promocji programu®, W celu oceny skutecznosci programéw lojalnosciowych
nalezy przeanalizowac uczestnictwo i ocene programéw lojalno$ciowych przez
polskich konsumentéw. Na rysunku 4.4 pokazano ewoluowanie zaangazowania
konsumentéw w programy lojalnosciowe w Polsce®.

66% 68% 67%

65% 66%

2003 2004 2005 2006 2007 2008

Kontakt z programami lojalno$ciowymi

| Udziatl w programach lojalno$ciowych

Rysunek 4.4. Uczestnictwo Polakéw w programach lojalno$ciowych

Zrédto: ARC Rynek i Opinia, Raport BTL Monitor 2008. Promocje, konkursy promocyjne i programy
lojalnosciowe, www. e-gospodarka.pl (06.2009).

¢ P. Kwiatek, Programy lojalnosciowe..., s. 70-75.
% D. Gradek, Kiedy program lojalnosciowy, ,Marketing w Praktyce” nr 12/2005, s. 46.

% Dane z Raportu: BTL Monitor 2008. Promocje, konkursy promocyjne i programy lojalno-
Sciowe, www.e-gospodarka.pl. (06.2009).
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W latach 2003-2008 mniej wiecej 2/3 Polakéw miato stycznosé z progra-
mami lojalno$ciowymi, z czego mozna wnioskowac, Ze sa one powszechnie sto-
sowane. Jednakze przesledzenie uczestnictwa Polakéw w tym rodzaju promocji
pokazuje, ze nastepuje powolne odchodzenie od programoéw. O ile do roku 2005
nastepowat skokowy wzrost liczby oséb bioracych udziat w programach (od
15% do 31%), to juz od 2006 roku obserwowa¢ mozna spadek zainteresowania
ta formg promocji. Obecnie szacuje sie, ze okoto 26% konsumentéw uczestniczy
w programie lojalno$ciowym, jest to wiec niewielki odsetek. Na rysunku 4.5
przedstawiono programy, w ktdrych najczesciej uczestnicza Polacy i w ktérych
chetnie wzieliby udziat.

) 56%
Stacje benzynowe
23%

Hipermarkety 35%

supermarier | .

Operatorzy telefonii 22%

omérkoue; I 25

18%
Apteki
P | 1 6%

Sklepy 6%
socera/oonwrers | 20%

4%

Kina
/I, 5%

Uczestnictwo w programach lojalnosciowych*

B Chec uczestniczenia w programach lojalno$ciowych**

Rysunek 4.5. Najpopularniejsze kategorie programéw lojalnosciowych

Zrédto: ARC Rynek i Opinia, Raport BTL Monitor 2008. Promocje, konkursy promocyjne i programy
lojalno$ciowe, www. e-gospodarka.pl (06.2009)

Zdecydowanie najbardziej powszechne jest uczestnictwo w programach
organizowanych przez koncerny paliwowe - az 56% os6b nalezacych do jakie-
gokolwiek programu deklaruje posiadanie karty stacji benzynowej. Wynika
to z wprowadzenia programéw przez najwieksze firmy w branzy paliwowej
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(BP, Orlen, Shell, Statoil) i bardzo silnej promoc;ji tych programéw (zwtaszcza
w mediach masowych) oraz dtugiej obecnosci na rynku’. Z drugiej strony,
wydatki na paliwo stanowig zauwazalny procent w budzetach domowych, a wiec
obnizenie kosztéw tankowania (programy daja mozliwo$¢ zamiany punktow
na paliwo lub obniZenia jego ceny) lub otrzymywanie nagréd za lojalnos¢, sa
przez klientéw postrzegane jako optacalne. Jednoczes$nie trzeba zauwazy¢, ze
programy te maja szanse sie rozwija¢, bo az 23% badanych Polakéw chciatoby
do takiego programu nalezec.

Réwniez przynalezno$¢ do programdéw hipermarketéw (35%) i telefonii
komorkowej (22%), mozna ttumaczy¢ wielko$cia wydatkdw na ten typ ustug.
Programy te maja takze duzy potencjat rozwojowy, gdyz okoto 30% badanych
chciatoby do nich naleze¢ w przyszto$ci. Mimo widocznej stagnacji na rynku
programoéw lojalno$ciowych wyraznie wida¢ niedosyt tego typu dziatai promo-
cyjnych w kinach czy sklepach z odziezg - w obu przypadkach co pigty badany
deklaruje che¢ uczestnictwa w programach, gdyby byty dostepne. Wymog syste-
matyczno$ci, a raczej ,nieuzasadnione i nadmierne” wymagania w tym zakresie
to gtéwna wada programéw lojalnosciowych dla niemal 40% ich uczestnikdw.
Jak pokazuja badania, ich podstawowa wad3a nie s3 nieatrakcyjne nagrody, ale
skomplikowane zasady uczestnictwa i wysitek, jaki trzeba wtozy¢, by nagrody
otrzymac”.

M. Oleksza podaje, Ze klienci oceniajg programy lojalno$ciowe przez pryzmat
szes$ciu elementow’:

- warto$¢ pieniezng, jaka musza zaptacic¢ za udziat w programie (wpisowe i/

lub konieczne wydatki na produkty i ustugi w firmie),

- dotrzymanie obietnicy przez firme (trwato$¢ zdobytych punktéw, karty

rabatowej, otrzymanie wybranej nagrody),

- prestiz nagréd (w tym poczucie wyrdznienia, np. specjalna obstuga, elitar-

noscia),

- czas oczekiwania na nagrode (z badan psychologicznych wynika, ze odsu-

wanie nagrody w czasie zmniejsza jej atrakcyjnos$¢),

7* Najwczes$niej powstat program na stacjach Shell -1999 r., BP - 2000 ., Orlen - 2000 r,, Stat-
oil - 2002 r. - informacja na podstawie materiatéw promocyjnych firm.

7 7rédto: ARC Rynek i Opnia, Raport, BTL Monitor 2008. Promocje, konkursy promocyjne i pro-
gramy lojalnosciowe, www.e-gospodarka.pl (6.2009).

2 M. Oleksza, Putapki i zalety programéw lojalnosciowych, ,Marketing w Praktyce” nr 6/2002,
s. 54.
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- wygoda i dostepno$¢ placéwek firmy,

- ré6znorodnos$¢ nagrdd dla uczestnikéw programu.

W programach punktowych kwota wydana przez klientéw na zakupy prze-
ktada sie na liczbe zebranych punktéw na koncie klienta. W ten sposéb moty-
wuje sie nabywce - im wiecej wydaje, tym bardziej atrakcyjne nagrody moze
otrzymac. Stymuluje to aktywno$¢ klientow i promuje tych, ktérzy dokonuja
duzych zakupoéw”. Skuteczno$¢ programéw lojalnosciowych jest uzalezniona
od subiektywnej oceny atrakcyjnos$ci bodZcéw. Nabywca zestawia otrzymane
korzysci (wartos¢ nagrody) z wartoscia poniesionych nakladéw. Z tego
powodu nawet drobna nagroda wyda sie klientowi atrakcyjna, jesli w jej
otrzymanie nie musial wklada¢ duzego wysitku. Potwierdzaja to badania
prowadzone w Europie Zachodniej, szczegdlnie mtodzi klienci coraz cze$ciej
odchodza od gromadzenia punktéw w programach na rzecz nagréd szybciej
otrzymywanych, ale o mniejszej wartosci™. Jak szacuje A. Lapeta, wartosc¢
bodZca w wiekszos$ci programéw punktowych waha sie w zakresie 1-3% war-
tosci srodkow wydatkowanych przez klienta. Wydaje sie, ze jest to zbyt mato, by
nabywca ocenial, ze otrzymat co$ cennego”.

Najczestsze btedy popelniane przy projektowaniu programoéw lojalnoscio-
wych’;

- niewlasciwy dobdér nagréd (mato warto$ciowe nagrody, nieatrakcyjne
dla grupy docelowej, mniej atrakcyjne niz nagrody oferowane przez kon-
kurencje, mata liczba nagréd, brak mozliwo$ci wyboru),

- zbyt skomplikowane zasady uczestnictwa (r6zne sposoby przelicza-
nia na punkty, wymiana na punkty w programie partnera, krotka waz-
nos$¢ punktéw, co powoduje niepewnos¢ klienta, czy na pewno otrzyma
nagrode, jaka i kiedy),

- problemy z odbiorem nagréd (korekty list, wyczerpanie zapaséw, nie-
jasny system weryfikacji uprawnien do odbioru nagrody, skomplikowany
spos6b zamawiania, dtugi czas oczekiwania na nagrode),

- niewlasciwa promocja programu (brak informacji o: rozpoczeciu pro-
gramu, nagrodach, zasadach uczestnictwa).

78 M. Markowski, Inteligentna karta na lojalno$¢, ,Marketing w Praktyce” nr 10/2001, s. 39.
™ Za P. Kwiatek, Programy lojalnosciowe..., s. 91.
> A. Lapeta, Programy bez gwarancji lojalnosci, ,Marketing w Praktyce” nr 10/2003, s. 26.

7 A. Sledanski, Nagroda za lojalnosé..., s. 25; D. Kubacka, Znaczenie i perspektywy programéw
ksztattowania lojalnosci, ZN AE w Krakowie nr 624, Krakéw 2003, s. 153.
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Obserwacje licznych programéw lojalnosciowych wdrazanych przez
firmy na rynku (koncerny paliwowe, hipermarkety, banki), prowadza
do wniosku, ze oparte s3 one gléwnie na bodzcach ekonomicznych, czyli
odwotuja sie do racjonalnego elementu postaw Kklientéw. Przy takim podej-
$ciu mozna jednak liczy¢ jedynie na nawykowa lub pasywna lojalno$¢, opiera sie
ona na pewnego rodzaju przyzwyczajeniu i nawyku powtarzania okreslonego
zachowania. Jest to staby typ lojalnosci, ktéry powoduje, ze klient pozostaje
wrazliwy na dziatania konkurencji. W efekcie klient jest lojalny wobec programu,
a nie wobec marki produktu. W przypadku zaproponowania wiekszych korzysci
przez konkurencje moze on tatwo dac sie przekonac¢ do zmiany marki”’. Latwe
do zauwazenia i czytelne korzysci dla uczestnikdw sg réwniez widoczne dla kon-
kurencji, ktéra moze zaproponowac lepsze. W silnie konkurencyjnych branzach
charakterystyczne jest to, Ze rywale bardzo szybko nasladuja oferty konkurenta.
Przewaga innowatora, polegajgca na wprowadzeniu elementu odr6zniajgcego
oferte, zostaje tym samym zlikwidowana poprzez adaptacyjne dziatania innych
firm. Konsekwencjg jest zachowanie takich samych udziatow rynkowych, przy
jednocze$nie zmniejszajacych sie zyskach firm (koszty organizacji, obstugi, pro-
mocji i nagréd w programach)”.

Istnienie wielu programéw w danej branzy powoduje, Ze nie sa trak-
towane przez Kklientéw jako element wyrdzniajacy marke, ale jako czes¢
standardowa oferty (na przyklad na stacjach paliwowych)”™. Z drugiej
strony rowniez klienci nie sg z tej sytuacji zadowoleni, poniewaz ich portfele
robig sie ciezkie z powodu duzej liczby kart lojalno$ciowych. Na przyktad w Sta-
nach Zjednoczonych czy Europie Zachodniej, gdzie popularno$¢ programow
jest bardzo duza, klienci nosza ze soba nawet 15-20 plastikowych kartonikow
(oprocz kart ptatniczych i kredytowych, dochodzg jeszcze karty klubowe, pro-
mocyijne, statego klienta). Rodzi to uczucie zniechecenia, jezeli bowiem Kklienci
chcg otrzymac nagrody, musza je mie¢ zawsze przy sobie®’.

Prawdziwa lojalno$¢ powinna skutkowac tym, ze nawet w przypadku pojawie-
nia sie korzystniejszej oferty u konkurencji, klient nie rezygnuje ze swojej marki.
Taki typ lojalnosci nie wynika z nawyku ani przyzwyczajenia, ale jest efektem
Swiadomego preferowania i lubienia marki. Jest to lojalno$¢ aktywna, oparta na

77 Por. M. Trojanowski, P. Wojcik, Postawy i przynety..., s. 23.
78 P. Dlugiewicz, Potrzeba lojalnosci..., s. 44-45.

7 D. Kubacka, Znaczenie i perspektywy..., s. 155.

80 T. Bury, Lojalnos¢ klienta..., s. 47.
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silnych motywach, przekonaniu racjonalnym oraz przywigzaniu emocjonalnym.
Do programoéw lojalnosciowych nalezaloby wprowadza¢ elementy budowa-
nia wiezi emocjonalnej (tzw. korzysci miekkie). Miekkie korzysci sg trudniejsze
do bezposredniej wyceny. Moga to by¢ réznego rodzaju przywileje, jak na przy-
ktad dostep do dodatkowych ustug, specjalne stanowiska obstugi czy linie tele-
foniczne. Wybranym klientom mozna zaproponowac przynalezno$¢ do elitarnej
spotecznosci (klub klienta), do ktérej dostep maja jedynie wybrani klienci. Celem
jest oczywiscie wywotanie u klientéw poczucia bycia docenianym, wyrédznianym
i szanowanym, co powoduje silne przywigzanie do marki.

W 2002 roku sie¢ paliwowa Shell zaproponowata uczestnikom programu
lojalno$ciowego SMART pomoc drogowa - Shell Asistance. Klienci, aby korzysta¢
z darmowej pomocy drogowej, musieli naby¢ naklejke na samochod (12,99 zt)
i tankowa¢ minimum 20 litréw miesiecznie dowolnego paliwa na stacjach Shell.
Warunki skorzystania z ustugi nie sg trudne do speiniania, a ewentualna korzys¢
dla klienta bardzo atrakcyjna. Dzieki temu tworzg sie wiezi typu struktural-
nego® miedzy nabywca a firmg, zachecajace klienta do lojalnego postepowania.
Nowa ustuga jest rozwigzaniem istotnych probleméw nabywcéw, a przy okazji
nie generuje wysokich kosztéw. Jest to rodzaj ubezpieczenia, dzieki ktéremu
kierowca nalezacy do programu moze czuc sie zabezpieczony przed wydatkami,
jakie musiatby ponies¢, gdyby samochéd ulegt wypadkowi lub awarii®

Klienci moga by¢ réwniez wyrézniani dostepem do informacji, ktére sa dla
nich warto$ciowe. Przyktadem moze by¢ Klub Smakosza Knorr, w ktérym czton-
kowie moga korzysta¢ z wielu przepiséw kulinarnych. Réwniez udostepnianie
darmowego kontaktu z ekspertami (np. pediatrami, dietetykami, kosmetycz-
kami) z danej branzy stwarza duze mozliwo$ci budowania relacji z firma. Jest
to warto$¢ dodana, umozliwiajgca stworzenie wizerunku firmy profesjonalnej,
odpowiadajgcej na potrzeby nabywcéw w sposéb kompleksowy.

Programy lojalno$ciowe w Polsce ewoluujg w kierunku programéw partner-
skich. Takie koalicje wprowadza sie w celu uatrakcyjnienia programu dla klientéw,
poniewaz w kilku miejscach moga oni zbiera¢ punkty (np. KFC i Statoil), dzieki
czemu szybciej otrzymuja nagrody. Atrakcyjnosé tego typu programéw lojalno$cio-
wych zalezy miedzy innymi od tego, ilu jest partneréw umozliwiajgcych zbieranie
punktéw. Jezeli wiele znanych firm jednoczy sie w programie, jest duza szansa

8 W ujeciu L.L. Berry, A. Parasuraman, Marketing Services..., s. 136-142.
82 M. Mitrega, Rozwdj relacji..., s. 58.
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na to, ze taki program bedzie dla klientow atrakcyjny®. Jest to korzystny trend,
poniewaz program partnerski pozwala zamieni¢ kilka kart w jedng, ktéra umoz-
liwia otrzymywanie przywilejéw w wielu miejscach. Réwniez dla organizatoréw
jest to korzystne rozwigzanie, poniewaz umozliwia na podziat kosztéw pomiedzy
kilku partneréw. Programy partnerskie stwarzajg jednak okreslone dylematy do
rozstrzygniecia. Jezeli bierze w nich udziat kilka marek, wobec ktorej z nich klient
ma by¢ lojalny? Kto jest wiascicielem danych osobowych gromadzonych w pro-
gramie i kto moze je eksplorowa¢? Pomimo tych zastrzezen i trudnos$ci w zarza-
dzaniu programami partnerskimi z punktu widzenia uczestnikdw programéw sg
one interesujaca alternatywa wobec klasycznych programéw punktowych.

W Polsce programy lojalnosciowe maja potencjat rozwojowy, a klienci sa
pozytywnie nastawieni do tego rodzaju promocji. Aktualnie funkcjonujace pro-
gramy (zwtaszcza te najbardziej popularne: na stacjach benzynowych, w hiper-
marketach, w sieciach komdrkowych) bazuja czesto na nagrodach materialnych,
nie zabiegaja o przywiazanie i budowanie pozytywnych emocji u klientow.
Dodatkowa wada tych programoéw jest dtugi czas oczekiwania na nagrody i brak
wsparcia firmy w ich pozyskaniu. Obecne programy lojalno$ciowe nie bazujg na
zatozeniach marketingu relacji i ich wada moze by¢ kreowanie ,lojalno$ci kupio-
nej”, a nie rzeczywiste;j.

4.5. Kryteria wyodrebnienia segmentu ,,mtodych dorostych”

Upowszechnienie nowoczesnego marketingu wiaze sie nierozerwalnie
z postepujaca segmentacja rynku. Niewiele firm zadowala sie charakterystyka
zachowan przecietnych nabywcéw, ze wzgledu na konieczno$¢ rozpoznania zto-
zonoSci przyczyn okreslonego postepowania klientéw i odkrycia cech réznicujg-
cych ich zachowania. A. Olejniczuk-Merta stwierdza, ze ich celem jest: ustalenie
zespotéw cech wyrazajqcych sie w dos¢ jednolitym zachowaniu danej grupy kon-
sumentéw na rynku, a wiec sporzqdzenie typologii grup nabywcéw i konsumen-
tow®. Dzieki temu efektywno$¢ marketingu moze zosta¢ wzmocniona przez
dostosowanie marketingu-mix do potrzeb i wymagan obstugiwanych grup

8 G. Sroga, Modelowanie lojalnosci..., s. 38-40, a takze M. Bartnik, Lojalnos¢ nie tylko na sta-
cjach, ,Brief” nr 64/2005, s. 32-33; P. Dziadkowiec, Mechanizmy programéw lojalnoscio-
wych, ,Marketing w Praktyce” nr 8/2002, s. 49.

8 Ibidem, s. 12-13.
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nabywcéw. Wiek klienta jest istotnym kryterium segmentacji rynku®. Wraz

z wiekiem rdznicujg sie zachowania klientéw, ich potrzeby, a takze sposoby

odbioru dziatan marketingowych firm. W literaturze przedmiotu wyodrebnia

sie na przyktad segment dzieci, mtodziezy, oséb starszych®®.

W pi$miennictwie wyro6znia sie najczesciej trzy etapy rozwojowe mtodych
konsumentow?.

1. Nastolatki - okres bandy, czyli trzymania sie rowiesnikéw i nasladowania
przywédcow grupowych. Ostabienie poczucia przynaleznosci do grupy
nastepuje w momencie nawigzania blizszych wiezi z osoba ptci odmiennej
(etap: chodzenia z sympatig).

2. Poczatki usamodzielniania sie - pierwsze préby zarabiania, wej$cie w kregi
oddziatywania Srodowiska pracy.

3. Usamodzielnienie prawne, czesto zwigzane z zawarciem zwigzku matzen-
skiego i oddzielne zamieszkanie (wtasne gospodarstwo domowe).

Kazdy z tych etapéw determinuje odmienny sposéb komunikacji z mtodym
klientem, co spowodowane jest wystepowaniem innych motywow postepowania
i odmiennych potrzeb. Okres bycia nastolatkiem charakteryzuje sie duza podat-
noscig na wpltywy grupy réwiesniczej. Jak pokazujq badania, to grupa bardzo
zmiennych i wymagajacych klientéw. Dla nich wazniejsza od lojalno$ci wobec
poszczegoblnych marek jest lojalnos¢ w stosunku do grupy. Jezeli grupa, a zazwy-
czaj jej lider, zmienia marke na inng, woéwczas pozostali cztonkowie postepuja
podobnie. Dodatkowo brak lojalnosci i chwiejno$¢ gustow mtodziezy wzmac-
niajg media, ktére ustawicznie definiujg i precyzuja, co jest modne w danym
momencie, a co juz nie. Idole mtodziezy - gwiazdy kultury pop, nie pokazuja
sie dwa razy w tych samych strojach. Stale zmieniajg swoje zycie: kupuja nowe
domy, samochody, bizuterie, kosmetyki, ubrania, a nawet sezonowo zmieniaja
partneréow zyciowych. Mtodziezy ten ,wielki $wiat” imponuje i chca sie na
nim wzorowacé, co przejawia sie tatwoscig ulegania przeréznym przejSciowym
modom. Z uptywem lat mtodziez, w coraz mniejszym stopniu, ulega presji
réwiesnikéw, co swiadczy o dojrzewaniu emocjonalnym, bardziej krytycznym

8 Nawigzujac do rozwazan z rodz. 1.6, segmentacja wedtug wieku klienta moze by¢ warto-
$ciowym uzupelnieniem segmentacji wedtug zyskownosci lub wstepem do sporzadzania
oferty w ramach koncepcji masowej indywidualizacji.

8 M.in. R. Wolny, Mtodzi konsumenci szansq dla przedsiebiorstw ustugowych, ,Marketing
i Rynek” nr 8/2006, s. 30-34.

87 A. Olejniczuk-Merta, Rynek mtodych..., s. 27.
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i racjonalnym stosunku do zycia. Starsza mtodziez zaczyna przedktada¢ bycie

niezaleznym i che¢ wyrdznienia sie nad akceptacje grupy®e.

Dlatego szczegdlnie warto$ciowe wydaje sie poznanie postaw i sposobéw

podejmowania decyzji przez przedstawicieli mtodziezy starszej, ktorzy zaczy-

naja samodzielnie i w pelni odpowiedzialnie wystepowac na rynku. Oméwione

zostang dwa ostatnie etapy rozwojowe mtodych ludzi ze wzgledu na ich zdecy-

dowana odmienno$¢ od okresu bycia nastolatkiem. Wyodrebnienie segmentu

»,mtodych dorostych” jest uzasadnione z wielu powodow.

1.

Duza odmiennos¢ tej grupy - ukoniczenie 18 lat jest przej$ciem z okresu
bycia mtodzieza do dorostosci. Ten czas pokrywa sie z momentem ukoncze-
nia szkoty i rozpoczecia studiéw czy podjecia pracy zawodowej. W miare
uptywu lat mtodym coraz wiecej rzeczy wolno (prowadzi¢ samochéd, kupo-
wac alkohol, zawiera¢ zwigzki matzenskie bez zgody rodzicéw, podpisywaé
umowy cywilno-prawne), ale i w wiekszym stopniu ponosza odpowiedzial-
nosc¢ za swoje czyny.

. Wysoki udzial w strukturze demograficznej Polski - osoby w wieku

18-29 lat stanowig obecnie okoto 20% ludnosci Polski®, oznacza to koniecz-
no$¢ poznawania potrzeb tej licznej zbiorowoSci i dostosowywania podazy
produktow, a takze sposobu obstugi rynkowej (komunikacja marketingowa,
sposoby dystrybucji).

. Wzrost stopy zyciowej mtodych ludzi, ktérzy podejmuja prace zawodowsa,

otrzymujg roznorodne stypendia podczas nauki i dodatkowo $rodki od rodzi-
céw, a wiec dochody, ktérymi dysponujg, s sumg znaczgcg w skali kraju.
Podejmowanie samodzielnych decyzji nabywczych na szeroka skale
- zakupy artykutéw dla rodziny (artykuty spozywcze, chemiczno-przemy-
stowe), wybdr odziezy i obuwia, zakup ksigzek i artykutéw multimedialnych
na swoje potrzeby, korzystanie z wielu typéw ustug (m.in. rozrywkowych,
gastronomicznych, fryzjerskich, kosmetycznych, kulturalnych, rekreacyj-
nych, telefonii komdrkowej, ale takze bankowych i ubezpieczeniowych)®.
Wzrost roli ,mlodych dorostych” w rodzinie - grupa ta ma duzy wptyw na
strukture konsumpcji i dokonywane wybory, takze w przypadku wspdlnego

8 M. Lindstrom, Dziecko reklamy, Swiat Ksigzki, Warszawa 2005, s. 351 80.
8 Maty Rocznik Statystyczny Polski 2008, GUS, Warszawa 2008, s. 115-116.
9 R. Wolny, Mtodzi konsumenci szansq..., s. 30 i 34.
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mieszkania z rodzicami (réwniez przy zakupie sprzetu RTV-AGD, mebli czy

samochodow).

6. Poczatki usamodzielniania sie - coraz powszechniejsze wyjazdy na studia
do innych miast, co wigze sie z konieczno$cig zamieszkania w akademiku lub
wynajecia stancji. Samodzielne zamieszkanie powoduje konieczno$¢ zaopa-
trywania sie we wszystkie produkty potrzebne w gospodarstwie domowym
(takze produkty wyposazenia mieszkania), jak réwniez konieczno$¢ samo-
dzielnego zarzadzania Srodkami finansowymi.

7. Zakladanie wlasnych rodzin przez ,mtodych dorostych” Sredni wiek
zawierania matzenstw w Polsce systematycznie sie podnosi i wynosi obecnie
25,4 roku dla kobiet, za$ dla mezczyzn 27,5 roku®. Dla poréwnania wsrdd
kobiet Sredni wiek zawierania pierwszego matzenstwa w roku 1984 wyno-
sit okoto 19,9 roku, za§ mezczyzn 21,6 roku®”. Obserwowane przesuniecie
wynosi okoto 5 lat, a wiec mozna uzna¢, ze ¢wier¢ wieku temu nowozency
byli zdecydowanie mtodsi, a wiec wczesniej sie usamodzielniali. Ta tendencja
moze by¢ zwigzana ze wzrostem poziomu wyksztatcenia mtodych ludzi, kto-
rzy zawarcie matzenstwa przesuwaja do czasu ukonczenia edukacji.
Zawarcie malzenstwa jest decyzjg powodujacg symboliczng zmiane w zyciu

mtodego cztowieka, od tego momentu staje sie odpowiedzialny za druga osobe

i potencjalnie gotowy do przyjecia potomstwa. Wtasna rodzina ma dla mtodego

cztowieka znaczenie porzadkujace jego Zycie i wytyczajace wyraznie jego cele

dziatania. Pierwsza powazng wspdélng decyzja nabywczg jest zakup mieszkania,
ktéry wiaze sie zazwyczaj z zaciggnieciem dtugoterminowego kredytu ($rednio
na 30-50 lat).

Wyodrebnienie segmentu ,,mtodych dorostych” spowodowane jest przede
wszystkim rosngcg aktywnos$cig rynkowgq tej grupy oraz wzrostem wydatko-
wanych przez nich pieniedzy. Dla wielu firm jest to grupa wzbudzajaca szcze-
gblne zainteresowanie ze wzgledu na ksztattowanie sie w tym wieku zwyczajow
i gustéw konsumpcyjnych. Jest to segment, ktérego dolny przedzial wyznacza
petoletnios¢, czyli uzyskanie peini zdolnosci do czynnosci prawnych. W ramach
tego segmentu mozna wyrézni¢ dwie grupy wiekowe: 18-24 lata oraz 25-29
lat. Taki podziat jest przyjety w literaturze - nazywany pierwszg i drugg faza

! Informacja o sytuacji spoteczno-gospodarczej kraju rok 2008, GUS, Warszawa 20009, s. 13.
9 A. Olejniczuk-Merta, Rynek mtodych..., s. 37.
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zycia gospodarstw domowych®. Jest on stosowany réwniez w praktyce gospo-
darczej, na przyktad przez Commerzbank AG, ktéry wyrdznia miedzy innymi
segment ,mtode osoby doroste” (18-29 lat), a nastepnie , 0soby ustabilizowane”
(30-59 lat)**.

Jak zauwazajg Cz. Bywalec i L. Rudnicki, przedtuza sie okres mtodosci, obec-
nie dwudziestopiecio-, trzydziestolatek uchodzi powszechnie za mtodego, za$ na
poczatku XX wieku byta to na ogét osoba stateczna, zawodowo ustabilizowana
i wchodzaca w wiek $redni. Znaczaca role w upowszechnianiu sie tego zjawiska
odgrywa przede wszystkim wydtuzenie przecietnej dtugosci zycia, ale réwniez
upowszechnianie na skale dotad niespotykana edukacji na poziomie wyzszym,
Powoduje to, ze mtodzi ludzie p6zniej wchodzg na rynek pracy i pézniej zakta-
daja rodziny*®.

Optymalnym czasem nawigzania kontaktu z konsumentem jest wiek 18-24
lata (wedlug K. Mazurek-Lopacinskiej - pierwsza faza Zycia gospodarstw
domowych), kiedy mtodzi chetnie probujg wszelkich nowosci rynkowych i nie
sg zbyt wrazliwi na marke produktu (wyjatek — sprzet RTV). Budowanie lojalno-
$ci nalezatoby zaczg¢ wtasnie na tym etapie zycia klientow, kiedy sg elastyczni,
chtonni i otwarci na nowosci, a zarazem juz nie tak tatwo jak mtodziez podda-
jacy sie modzie. To wéwczas nalezatoby zdoby¢é mtodego nabywece i zacheci¢ do
pozostania z firmg na dtuzej. K. Mazurek-Lopacinska podaje rowniez, Ze osoby
z grupy wiekowej 25-29 lat (druga faza zycia gospodarstw domowych) sa bar-
dzo wrazliwe na marke produktu i kieruja sie nig podczas podejmowania decyzji
zakupu®®.

Segment ,,mtodych dorostych” jest wazny dla rozwoju gospodarki, to rynek
obejmujacy okoto 20% populacji Polski, posiadajacy stosunkowo duzy, a przede
wszystkim perspektywiczny potencjat ekonomiczny. Jest to istotny rynek doce-
lowy wielu przedsiebiorstw, ktérego poznanie warunkowa¢ moze powodze-
nie dziatan firm w przysztosci (kolejne pokolenia bedg miaty podobny profil
spoteczno-ekonomiczny i wynikajacy z tego sposéb postepowania na rynku).
Autorka niniejszego opracowania postawita sobie za cel przebadanie dwoch faz

% K. Mazurek-topacinska, Zachowania nabywcow..., s. 78-79, 93-94, a takze M. Bartosik-Pur-
gat, w Tozsamos¢ i wizerunek..., s. 480-486.

9 M. Szczepaniec, Marketing relacyjny jako..., s. 76.
% C. Bywalec, L. Rudnicki, Konsumpcja, PWE, Warszawa 2002, s. 137.
% Ibidem, s. 94.
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zycia mtodych ludzi i sprawdzenie, czy mozna zaobserwowa¢ pomiedzy nimi
istotne réznice w zakresie postepowania na rynku.

4.6. Charakterystyka demograficzna i socjologiczna segmentu
»mlodych dorostych”

Charakterystyka demograficzna segmentu na podstawie zrédet wtérnych

Segment ,mtodych dorostych” zdefiniowano jako osoby w wieku 18-29 lat.
W tabeli 4.6 zaprezentowany jest rozktad ludnosci Polski w opisywanych gru-
pach wiekowych.

Tabela 4.6. Rozktad ludnosci Polski w badanych grupach wiekowych
(stanna 31.06.2007)

Przedzial wiekowy Procent ludnosci Polski Liczba ludnosci
18-24 lata 11,4 4350 354
25-29 lat 83 3167 363

ogotem 19,7 7517 717

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie Maty Rocznik Statystyczny..., s. 115.

Wedtug danych statystycznych, w czerwcu 2007 roku liczba mieszkancéw
Polski w tym wieku wynosita 7 517,7 tys., co stanowi 19,7% ludnoSci kraju.
Sredni wiek ludnosci Polski (mediana) wynosit w 2007 roku - 36,2 roku.
W pordédwnaniu z wiekszoScig krajéw Unii Europejskiej Polska jest spoteczen-
stwem stosunkowo mtodym demograficznie®”. W tabeli 4.7 pokazany jest roz-
ktad ludnosci Polski w badanych grupach wedtug pici.

Tabela 4.7. Rozktad ludnosci Polski w badanych grupach wiekowych wedtug ptci
(stanna 31.06.2007)

Przedzial wiekowy Mezczyzni (%) Kobiety (%)
18-24 lata 50,9 49,1
25-29 lat 50,7 49,3

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie Rocznik Demograficzny Polski 2008, GUS, Warszawa 2008,

s. 136.

9 Maty Rocznik Statystyczny..., s. 115-116.
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W populacji ludnos$ci w wieku 18-29 lat przewazaja mezczyzni. W 2007
roku $rednio na 100 mezczyzn przypadio 96,9 kobiet. Wspo6tczynnik feminiza-
cji rosnie dopiero w grupie wiekowej powyzej 45. roku zycia. W badanej gru-
pie wiekowej prawie roéwno rozktada sie odsetek oséb mieszkajacych na wsi
(50,2%) i w mieScie (49,8%).

Poziom wyksztalcenia

Ludzie mtodzi sg coraz lepiej wyksztatceni. Z danych uzyskanych podczas
spisu powszechnego mozna zauwazy¢, Ze poziom wyksztatcenia os6b w wieku
20-29 lat byt w 2002 roku wyzszy niz przecietny w kraju (tabela 4.8). Jak
podaje M. Pluta-Olearnik, miedzy 1988 a 2006 rokiem udziat 0s6b z wyzszym
wyksztatceniem w catej populacji (w wieku ponad 15 lat) zwiekszyt sie w Pol-
sce z 6,5% do 14,6%. Jednak w poréwnaniu ze $rednig dla krajéw Unii Euro-
pejskiej w 2006 roku w Polsce jest nadal wyraznie nizszy odsetek oséb z wyz-
szym wyksztatceniem®®. Na tej podstawie mozna prognozowac, ze w badanym
segmencie rynku bedzie nastepowat dalszy wzrost odsetka oséb z wyzszym
wyksztatceniem.

Tabela 4.8. Rozktad poziomu wyksztatcenia w badanych grupach wiekowych
wedtug pici (stan na 2002 r.)

Ludnos¢ PolsKi (%)
Wyksztalcenie
Ogotem w wieku 20-24 lata | w wieku 25-29 lat
Wyzsze 10,2 6,1 20,6
Policealne i $rednie 32,6 58,4 38,2
Zasadnicze zawodowe 24,1 23,4 29,3
Podstawowe 28,2 9,5 8,9
Bez wykszta{cema 49 26 28
lub nieustalone

Zrédto: na podstawie Maty Rocznik Demograficzny..., s. 173-176.

Miarodajna jest zwtaszcza obserwacja grupy wiekowej 25-29 lat, ktéra
juz w duzej mierze zakonczyta edukacje. Poziom wyksztatcenia w tej grupie

jest na znacznie wyzszym poziomie niz przecietna krajowa, oséb z wyzszym

%8 Przedsiebiorcza uczelnia i jej relacje z otoczeniem, red. M. Pluta-Olearnik, Difin, Warszawa
2009, s. 28.
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wyksztatceniem jest dwukrotnie wiecej, za$ z wyksztatceniem podstawowym
ponadtrzykrotnie mniej niz $rednia krajowa. Swiadczy to o checi zdobywania
przez mtodych Polakéw wyksztatcenia, ktdre jest dla nich podstawg do uzyska-
nia dobrej pracy i umozliwia realizacje ambicji zawodowych.

Charakterystyka badanego segmentu w §wietle badan wiasnych

Powyzsze dane statystyczne moga uzupetni¢ badania wtasne autorki prze-
prowadzone w 2009 roku. Badania zostaly wykonane na prébie 886 o0s6b
z segmentu ,mtodych dorostych” (18-29 lat)®°. Warto zauwazy¢, ze poziom
wyksztatcenia w tej grupie wiekowej w kolejnych latach wzrasta. Na rysunku
4.6 zaprezentowany jest rozktad wyksztatcenia zbadanych mtodych Polakéw na
poczatku roku 2009.

A
B podstawowe pomaturalne B wyisze
50% T m

B $rednie licencjat

45%

40%

35%

30%

25%
20%
15%
10%

5% 1

0%
kobiety (%) mezczyzni (%) ogotem (%)

Rysunek 4.6. Poziom wyksztatcenia badanych oséb z segmentu ,, mtodych
dorostych” (w %)

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan, n = 886.

9 Metodyka badania jest szczegdtowo przedstawiona w rozdz. 5.1.

225



MODEL KSZTALTOWANIA LO]ALNOéCI KONSUMENTOW W STOSUNKU DO MARKI

Stan cywilny

W opisywanej grupie wiekowej (18-29 lat), mozna zauwazy¢ spadek liczby
zawieranych matlzenstw, co jest skutkiem zaréwno niestabilnej sytuacji gospo-
darczej w kraju - zagrozeniem bezrobociem, niepewnos$cia dotyczaca stabilno-
$ci zatrudnienia, niskimi zarobkami, trudnos$cia w pozyskaniu wtasnego miesz-
kania, oraz zjawiskami socjologicznymi - moda na bycie singlem, popularnoscia
zwigzkéw nieformalnych. Obserwowana jest tendencja do zawierania zwigzkéw
matzenskich w wieku starszym (25-29 lat), a konsekwencj3 jest spadek przy-
rostu naturalnego (mniejsza dzietnos$¢, Srednio 1,1 dziecka na 1 kobiete)'”. Na
rysunku 4.7 zaprezentowano stan cywilny osoéb z segmentu ,mtodych doro-
stych” (18-29 lat) z podziatem na mtodsza i starsza grupe wiekowa oraz ptec.

starsi 25-29

mtodsi 18-24

mezczyzni

kobiety

[ [ [ [ [
0% 20% 40% 60% 80% 100%

B kawaler/panna mezatka/zonaty

Rysunek 4.7. Stan cywilny badanych os6b z segmentu ,,mtodych dorostych” (w %)

Zr6dto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan, n = 886

W mtodszej grupie wiekowej (18-24 lata) jedynie okoto 2% badanych ma
wspotmatzonka, zdecydowana wiekszo$¢ nie zdecydowata sie na zatozenie
wlasnej rodziny. Sytuacja zmienia sie w starszej grupie wiekowej (25-29 lat),
w ktoérej odsetek osdb stanu wolnego sie zmniejsza. Jednak nadal wiekszos$¢
0s6b nie ma wtasnej rodziny, czyli tendencja do opdZniania momentu porzuce-
nia stanu wolnego sie pogtebia. Troche wiekszy odsetek kobiet (0 6%) niz mez-
czyzn z segmentu ,mtodych dorostych” ma juz rodzine. Obserwowany trend jest
efektem podejmowanych wyboréw przez mtodych i checia realizacji wtasnych

10 Rodziny ludzi mtodych...,s. 16-17.

226



WYKORZYSTYWANE INSTRUMENTY ODDZIALYWANIA NA LO]ALNOéé KLIENTOW...

aspiracji. Pierwszym celem w zyciu mtodych jest zdobycie okreslonego poziomu
wyksztatcenia i stabilizacji ekonomicznej, a dopiero potem jest czas na mysle-
nie o zatozeniu rodziny czy jej powiekszeniu. Z badan przeprowadzonych przez
Instytut Rynku Wewnetrznego i Konsumpcji wynika, ze model polskiej rodziny
upodabnia sie do wzorcéw zachodnich nie tylko pod wzgledem liczby dzieci
w rodzinie, ale rowniez wzrostu liczby zwigzkéw nieformalnych!®.

Potomstwo

Na rysunku 4.8 przedstawiono liczbe potomstwa 0s6b z segmentu ,,mtodych
dorostych” z podziatem na mtodszych (18-24 lata) i starszych (25-29 lat) oraz

kobiety i mezczyzn.
A
100%
80%
60%
40%
20% I
0% _
brak dzieci jedno dziecko dwoje dzieci troje i wiecej
B kobiety 87,6 10,8 1,3 0,4
B mezczyzni 91,8 7,3 0,7 0,2
mtodsi 18-24 98,8 0,7 0,3 0,2
B starsi 25-29 76,8 20,9 .9 0,5

Rysunek 4.8. Potomstwo w badanym segmencie ,mtodych dorostych” (w %)

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan, n = 886.

Osoby z grupy wiekowej 18-24 lata w przewazajacej wiekszosSci nie maja
potomstwa, dopiero w grupie wiekowej 25-29 lat zauwazy¢ mozna wzrost
wskaznika dzietnos$ci - prawie 21% badanych ma juz przynajmniej jedno
dziecko. Ludzie mtodzi odktadaja moment pojawienia sie dziecka - na poczatku

01 Ihidem, s. 16-17.
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transformacji ustrojowej najwieksza ptodno$¢ wystepowata w grupie 20-24-lat-
kéw, za$ Sredni wiek urodzenia pierwszego dziecka obecnie to 28 lat.

Praca zawodowa

Atrakcyjno$¢ poszczegblnych segmentéw rynku jest oceniana, miedzy
innymi, na podstawie srodkéw finansowych, ktére przedstawiciele grupy moga
przeznacza¢ na zaspokajenie swoich potrzeb. Jednym z gtéwnych czynnikéw
wplywajacych na posiadanie sSrodkéw jest podejmowanie pracy zawodowej. Na
rysunku 4.9 zaprezentowano aktywno$¢ zawodowg badanego segmentu rynku,
z podziatem na osoby mtodsze (18-24 lata) i starsze (25-29 lat).

36% o0s6b w wieku 18-24 lata nie pracuje zawodowo, a prawie 46% podej-
muje prace tylko dorywczo (w ramach umowy-zlecenia czy o dzieto). Jedynie
18% z nich pracuje stale - prowadzi wtasna firme (2%) lub zatrudniona jest
w ramach umowy o prace (16%).

I
starsi 25-29 8,7 21,6
mtodsi 18-24 45,8
| |
[ [ [ [ [
0% 20% 40% 60% 80% 100%
M nie pracuje B etat wtasna firma dorywczo

Rysunek 4.9. Aktywno$¢ zawodowa badanych oséb z segmentu ,,mtodych
dorostych” (w %)

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan, n = 886

W Polsce przyjeto sie, ze osoby studiujace sg utrzymywane przez rodzicow,
bez wzgledu na to, czy mieszkaja razem, czy wyjezdzaja do innego miasta. W Sta-
nach Zjednoczonych od os6b bedacych na studiach oczekuje sie podjecia pracy
i niezaleznosci finansowej. W Polsce rodzice maja nadzieje, ze jesli mtody czto-
wiek poswieci czas jedynie na studiowanie, to wiecej skorzysta, niz gdyby musiat
godzi¢ nauke z praca zawodowa. Spoteczne przyzwolenie powoduje, ze tylko
cze$¢ polskich studentéw zdobywa do$wiadczenie zawodowe podczas nauki, co
niestety powoduje, Zze wchodza oni pézniej na rynek pracy. Taka sytuacja jest dla
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mtodych ludzi niekorzystna takze z punktu widzenia samodzielnos$ci, poniewaz
pozniej ucza sie rozsadnie gospodarowac Srodkami finansowymi. Odmiennie
sytuacja ksztattuje sie w przypadku oso6b ze starszej grupy wiekowej (24-29 lat)
- az 78% badanych pracuje na etacie, prawie 8% ma wtasne firmy, zas jedynie
12% nadal nie pracuje. Podsumowujac, mozna stwierdzi¢, ze segment ,mtodych
dorostych” to grupa aktywna zawodowo, pomimo Ze duza cze$¢ badanych oséb
nadal sie uczy/studiuje.

Sytuacja materialna

Wiele informacji dostarcza analiza samooceny materialnej badanych oséb
z segmentu ,mtodych dorostych” (rys. 4.10).

A

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%
zta $rednia dobra bardzo dobra Swietna

® miodsi 18-24 B starsi 25-29

Rysunek 4.10. Samoocena sytuacji materialnej badanych oséb z segmentu
»2mtodych dorostych” (w %)

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan, n = 886.

Az 72% oséb w wieku 18-24 lata ocenia swoja sytuacje materialng jako
dobra (55% badanych wystarcza na wszystko, czego potrzebuja) lub bardzo
dobra (17% badanych ma oszczednosci), a jedynie 26% jako $rednig (wystarcza
im tylko na podstawowe wydatki) i 2% jako zla. W starszej grupie wiekowej
(24-29 lat), czyli wsréd oséb w wiekszosci pracujacych, analiza samooceny
sytuacji materialnej wskazuje na to, ze po podjeciu pracy ich standard Zycia sie
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poprawia - 23% ma sytuacje bardzo dobra (posiada oszczednosci), a 48% dobra
(wystarcza na wszystko, czego potrzebuja). Podobnie jak w mtodszej grupie
wiekowej jest cze$¢ os6b, ktdrym sie gorzej powodzi: 28% ocenia, Ze wystarcza
im jedynie na podstawowe wydatki, a 2% ma zlg sytuacje materialng. Dobra
samoocena os6b z segmentu ,miodych dorostych” swojej sytuacji materialnej
potwierdza, Ze jest to grupa atrakcyjna dla firm.

Sytuacja mieszkaniowa

0d wielu lat w Polsce toczy sie dyskusja na temat trudnos$ci w usamodziel-
nianiu sie mtodych osdb, ze wzgledu na wysokie ceny mieszkan i trudnosci w ich
zdobywaniu dla oséb rozpoczynajacych aktywnos$¢ zawodowa. Z tego punktu
widzenia wydaje sie interesujace zbadanie, w jakim wieku mtodzi Polacy sie
usamodzielniajg i wyprowadzajg od swoich rodzicéw (rys. 4.11).

A

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%
kobiety (%) mezczyzni (%)  mtodsi 18-24 (%)  starsi 25-29 (%)

stancja lub akademik B mieszkanie z rodzicami
[ wiasne mieszkanie, dom B wynajem mieszkania

Rysunek 4.11. Stopien samodzielnosci badanych oséb z segmentu ,,mtodych
dorostych” (w %)

Zr6dto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan, n = 886
Dobra sytuacja materialna mtodych os6b wynika¢ moze z tego, ze wielu

z nich nadal mieszka ze swoimi rodzicami, a wiec osobami w $rednim wieku
z ustabilizowana sytuacja zawodowag i materialng. Duze rozbiezno$ci mozemy
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zaobserwowaé w sytuacji zyciowej os6b z mtodszej (18-24 lata) i starszej
(25-29 lat) grupy wiekowej. Do 24. roku zycia wiekszo$¢ os6b mtodych nadal
sie ksztatci - studiuje lub konczy szkoty policealne. Stad tez w tym przedziale
wiekowym az 60% badanych nadal mieszka z rodzicami, za$ kolejne 25% poza
domem czasowo (wynajmuje stancje lub akademik w roku szkolnym), za$
jedynie 16% mieszka osobno we wtasnym lub wynajmowanym mieszkaniu. Za
to wsrod starszych badanych (25-29 lat) mozna zaobserwowac proces stop-
niowego usamodzielniania - odsetek oséb mieszkajacych z rodzicami (stale
lub czasowo) obniza sie do poziomu 33%, za to zwieksza sie odsetek os6b
z odrebnym gospodarstwem domowym (27% wynajmuje mieszkanie, za$ 40%
ma juz wtasne mieszkanie czy dom). Pomimo zauwazalnych trudnos$ci w pozy-
skiwaniu wtasnego mieszkania naturalny proces usamodzielniania sie mtodych
0s0b postepuje i w przedziale wiekowym 25-29 lat juz 67% badanych mieszka
osobno, poza domem rodzinnym.

Charakterystyka socjologiczna badanego segmentu
na podstawie Zrédel wtérnych

Mozna zaobserwowaé¢ zmiany w systemach wartosci mtodych ludzi,
zwlaszcza wzrost znaczenia takich jak kariera zawodowa, niezalezno$¢ finan-
sowa oraz demokratyzacja zycia rodzinnego. Badanie przeprowadzone przez
M. Bartosik-Purgat w latach 2005-2008 na 1362 respondentach z réznych
krajow europejskich (m.in. Niemcy, WIk. Brytania, Czechy, Hiszpania, Francja),
wykazato specyficzng hierarchie waznosci dla polskich obywateli. Dla mto-
dych Polakéw (18-30 lat) najwazniejsze jest zaspokajanie potrzeb spotecz-
nych (ocena waznosci 3,55 w 5 stopniowej skali) oraz samorealizacji (3,13),
aw dalszej kolejnosci potrzeb bezpieczenstwa (3,06) i potrzeb fizjologicznych
(2,93)1%2, Najwazniejsze jest poczucie przynaleznosci do okreslonej spotecz-
nosci, przyjazni, mitosci, stad duze znaczenie rodziny czy partnera zyciowego.
Mozna obserwowa¢ rozwdj nowych wiezi spotecznych - wzrost popularno-
$ci zwigzkéw nieformalnych, wiekszej akceptacji spotecznej dla zwigzkow
partnerskich, a takze tworzenia spotecznosci wirtualnych (np. portale spo-
tecznos$ciowe: Nasza Klasa, Facebook, Grono). Odpowiedzig firm na potrzeby
spoteczne konsumentéw jest projektowanie débr i ustug, ktére umozliwiaja
utrwalanie wiezi i utatwiajg interakcje spoteczne. Dobrym przyktadem sg dar-

12 M. Bartosik-Purgat, Waznos¢ potrzeb miodych..., w: Tozsamos¢ i wizerunek w marketingu,
red. R. Niestréj, PWE, Warszawa 2009, s. 482.
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mowe potaczenia oferowane przez operatoréw komérkowych z rodzing czy
grupa przyjaciél. Na drugim miejscu w hierarchii wazno$ci potrzeb mtodych
Polakéw, ale z niewiele nizszg notg, jest rozwo6j osobowos$ci czy spetnienie
zawodowe. Firmy stoja przed wyzwaniem tworzenia ustug umozliwiajacych
samorealizacje mtodych klientéw, a wiec zaspokojenie potrzeb wyzszego
rzedu. Moga by¢ one zwigzane z edukacjg, kulturg, turystyka, twoérczoscia
artystyczng, ale rowniez uprawianiem sportu czy hobby. W poréwnaniu
z innymi narodowo$ciami zauwazy¢ mozna przypisywanie mniejszego znacze-
nia potrzebom fizjologicznym (zaspokojenie gtodu, pragnienia, konieczno$¢
ubrania sie, odpowiedniego miejsca zamieszkania) oraz stosunkowo wyzej
oceniang potrzeba samorealizacji.

Nalezy pokresli¢ tendencje do réwnorzednos$ci rél petnionych przez mat-
zonkow. Wséréd mtodych oséb zaczyna dominowaé partnerski model rodziny,
charakteryzujacy sie wspétodpowiedzialnoscig kobiet i mezczyzn za kondycje
rodziny, a wiec rowniez za zapewnienie bytu ekonomicznego. Mtode kobiety
znacznie cze$ciej niz ich matki i babcie podejmuja prace zawodowg, z ktérej nie
rezygnuja nawet po urodzeniu dziecka. Zmienia sie pozycja spoteczna kobiet.
Daza one do samorealizacji bardziej w pracy zawodowej i innych formach aktyw-
nosci, niz we wspdlnocie rodzinnej'®. Codzienne zakupy w rodzinach mtodych
sg jednak nadal domeng kobiet (62%), aczkolwiek coraz cze$ciej robig je takze
pozostali domownicy'%.

Z innych badan przeprowadzonych przez Instytut Rynku Wewnetrznego
i Konsumpcji wynika, ze ,mtodzi dorosli” najwieksza wage przywiazuja do
takich wartosci jak zdrowie (86,3%), mito$¢ i szczeSliwa rodzina (83,9%)
oraz osiagniecie samodzielnosci zyciowej (77,3%). Druga grupe stanowia war-
tosci ideowe, takie jak: Zycie w wolnym kraju, poszanowanie praw cztowieka,
zycie zgodne z przekonaniami. Dopiero na trzecim miejscu sg warto$ci mate-
rialne, czyli osiggniecie wysokich dochoddw, wygodne mieszkanie. Na czwartym
miejscu znajduje sie natomiast podnoszenie wtasnych kwalifikacji, zwiedzanie
$wiata, kariera zawodowa czy uprawianie hobby'®.

E. Sienkowska podkresla, Zze mtodzi Polacy czujg sie obywatelami Europy, s3
otwarci na $wiat, optymistycznie patrza w przysztos$¢, a najbardziej cenig wiasna

18K, Mazurek-Lopacinska, Orientacja na klienta w przedsiebiorstwie, PWE, Warszawa 2002,
s.21.

04 Rodziny ludzi mtodych..., s. 22-25.
195 Ihidem, s. 28-29.
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niezalezno$¢ i indywidualno$¢'°6. Rowniez C. Bywalec i L. Rudnicki zauwazajg
narastajgce zjawisko indywidualizmu miodych konsumentéw, przyspieszong
emancypacje ludzi mtodych, ktérzy samodzielnie dysponujg srodkami finanso-
wymi otrzymanymi od rodzicéw czy pochodzacymi z wiasnej pracy. Indywidu-
alizmowi sprzyja miedzy innymi p6zZniejsze zawieranie zwigzkéw matzenskich
i zmniejszanie gospodarstw domowych na rzecz matych, jedno- i dwuosobo-
wych!'””. Obserwacje te moga wyjasni¢ niektére zachowania nabywcze mtodych
dorostych, a takze odpowiedzie¢ na pytanie, do jakich warto$ci nalezy sie odwo-
tywa¢ w przekazach do nich kierowanych.

Wykorzystywanie nowoczesnych technologii

Omawiana grupa mtodych to pierwsze pokolenie Polakdw, ktére od wcze-
snej mtodos$ci ma kontakt z komputerem oraz Internetem, stanowiacymi Zrédto
przede wszystkim rozrywki, ale rowniez informacji. Media elektroniczne sa
naturalng czes$cia ich $wiata, w sieci szukaja znajomych, muzyki, gier, ale takze
nie majg obaw przed zakupem produktéow w serwisach aukcyjnych (np. eBay
czy Allegro). Bez watpienia staty doptyw informacji, dostepnych dwadziescia
cztery godziny na dobe, pochodzacych z réznych Zrédet, odgrywa zasadnicza
role w ksztattowaniu mtodego pokolenia. Dzieci potrafia odréznia¢ ikony i logo
marek, zanim naucza sie czytal. Mtodziez przyzwyczaja sie do komunikacji
w czasie rzeczywistym - poprzez telefony komérkowe, komunikatory (np. Gadu-
-Gadu, Tlenofon, Skype) czy poczte elektroniczng. Cechg tego typu komunika-
cji jest szybko$¢ i niskie koszty. Interaktywnos¢ i szybkos$¢ reakcji to zdaniem
M. Lindstroma cechy, ktére beda miaty wptyw na kreowanie i utrzymanie na
rynku marek produktow!®,

Sposoby spedzania wolnego czasu

Jak wykazaty badania J. Rachockiej z 2005 roku, w zakresie popularnosci
nowych trendéw w zachowaniach polskich konsumentéw osoby mtode (wiek
20-35 lat) angazujg sie w profilaktyke zdrowotng i atrakcyjne spedzanie czasu.
Istotne jest dla nich réwniez dokonywanie zakupéw w duzych centrach handlo-
wych, wybieranie aktywnych form wypoczynku, zachowania proekologiczne

106E, Siennkowska, Pokolenie Y - Smier¢ tradycyjnej reklamy, ,Marketing w Praktyce” nr 5/2009,
s. 48.

107C. Bywalec, L. Rudnicki, Konsumpcja..., s. 89, 133.
108 M. Lindstrom, Dziecko reklamy..., s. 23.
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i zakupy towaréw rodzimej produkcji. Nalezy jednak zauwazy¢, ze byty to bada-
nia deklaracji, a nie rzeczywistego postepowania mtodych ludzi'®. Tymczasem
z badan przeprowadzonych przez Instytut Rynku Wewnetrznego i Konsumpcji
wynika, ze mtodzi ludzie najczeSciej spedzajg wolny czas w domu w sposéb
bierny (telewizja, sen, czytanie ksigzek, gazet, stuchanie muzyki czy zajecia
z komputerem - 30-45% wskazan) lub spedzajg czas z najblizszymi (spotka-
nia towarzyskie, zabawa z dzie¢mi). Formy aktywne, takie jak spacer, praca na
dziatce, wycieczka piesza, rowerowa czy nawet samochodem, s3 znacznie rzad-
sze (ponizej 18% wskazan). Jedynie 6% badanych spedza wolny czas, uprawia-
jac sport, zas 3% biorac czynny udziat w zyciu kulturalnym (teatr, koncerty)™.
Nalezy podkresli¢, ze dla ,mtodych dorostych” rozrywka jest takze robienie
zakupow, zwtaszcza w centrach handlowych, gdzie lubig spedza¢ czas wolny.
Moze to by¢ sygnatem dla producentéw, ze swoja oferte powinni udostepniaé
mtodym klientom wtasnie przez ten kanat dystrybucji.

Segment ,mtodych dorostych” okreslany jest niekiedy pokoleniem Y. Cechy
przypisywane osobom z pokolenia Y to™:

- optymizm i duze nadzieje na przysztos¢,

- silne dazenie do osiagnie¢,

- swoboda w wykorzystywaniu zdobyczy technologicznych,

- wysoki poziom stresu,

- wieksza umiejetno$¢ wykonywania kilku czynno$ci jednocze$nie,

- wieksza tolerancja wobec réznorodnosci rasowej i etnicznej,

- chec zarabiania pieniedzy, ale i potrzeba, by da¢ cos innym,

- pragnienie natychmiastowej gratyfikacji,

- sceptycyzm wobec reklamy.

Okreslenie pokolenie Y zostato przeniesione z rynku amerykanskiego, gdzie
dotyczy os6b urodzonych pomiedzy 1977 a 1999 rokiem, a wiec starszych niz
polscy ,mtodzi dorosli”. Jednak ze wzgledu na duze réznice w rozwoju amery-
kanskiego i polskiego rynku osoby z amerykanskiego pokolenia Y sa podobne
do o0s6b z segmentu ,,mtodych dorostych”.

Z przedstawionych rozwazan wynika, ze segment ,miodych dorostych”
stanowi prawie 20% populacji Polski. Juz z powodu samej liczebnosci jest
atrakcyjng grupa docelowa dla firm. Dodatkowo nalezy zauwazy¢, ze tworza go

109]. Rachocka, Wspétczesne tendencje..., s. 31, 33.
10 Rodziny ludzi mtodych..., s. 35.
1 Ph. Kotler, Marketing, Wydawnictwo Rebis, Poznan 2005, s. 291.
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osoby ambitne, dla ktérych istotnym elementem sukcesu zyciowego jest wyzsze
wyksztatcenie, dobra praca, szcze$liwa rodzina i dobry status materialny. Jest to
grupa atrakcyjna dla firm, poniewaz wyzsze wyksztatcenie umozliwia zdobycie
dobrze ptatnej pracy i dobrej sytuacji materialnej. Takze aspiracje do niezalez-
nosci, a wiec wtasnego mieszkania, oznaczajg, ze w pewnej perspektywie czaso-
wej beda oni chcieli wzia¢ kredyt (klienci dla bankéw), by¢ moze przeprowadza
remont (producenci artykutéw budowlanych), bedg kupowa¢ artykuty wyposa-
zenia domu (producenci sprzetu RTV-AGD, meblj, artykutéw wyposazenia domu,
itp.). Z tego powodu jest to atrakcyjny segment docelowy dla wielu firm, a wiec
lepsze poznanie ich zachowan nabywczych ma duze znaczenie praktyczne.

4.7. Klasyczne narzedzia promocji w ksztaltowaniu
zachowan nabywczych segmentu ,,mtodych dorostych”

Wyniki badan zachowan nabywczych mtodych konsumentéw pokazujg, Ze
wbrew stereotypowym opiniom s3 to klienci §wiadomi, rozwazni i podchodzacy
w racjonalny sposob do zakupéw. Mtodzi nabywcy sg ostrozni podczas zaku-
pow i ze wzgledu na ograniczenia finansowe liczg, co i za ile kupuja. Ponad 80%
mtodych konsumentéw stwierdza, ze kupuje to, czego potrzebuje, starajac sie
oszczednie gospodarowacé pieniedzmi. Jeszcze jedno stwierdzenie $wiadczy
o rozwaznym podejmowaniu decyzji: prawie 60% badanych mtodych klientéw
idzie na zakupy z lista i kupuje tylko to, co sie na niej znajduje. Pozwala to im
ustrzec sie przed nadmiernymi wydatkami i r6znymi promocjami, ktére powo-
duja kupowanie produktéw na zapas. Az 57% mtodych klientéw deklaruje, Ze
przed podjeciem ostatecznej decyzji zakupu sprawdza ceny w réznych punktach
handlowych. Jedynie okoto 20% mtodych klientéw kupuje w sposéb emocjo-
nalny, nie liczac sie ze swoja sytuacja finansowa.

Mtodzi nabywcy sg $wiadomymi konsumentami, az 71% z nich deklaruje,
ze jesli zakupiony produkt im nie odpowiada albo ma jakies wady, bez waha-
nia zwraca go z powrotem do punktu zakupu. Wsréd innych cech, opisujacych
zachowania zakupowe badanego segmentu, za najbardziej rozpowszechnione
mozna uznac¢ zachowywanie dowodéw zakupu (65% zazwyczaj tak postepuje),
sprawdzanie kart gwarancyjnych (64,7%), a takze daty przydatnosci do spozy-
cia produktéw spozywczych (49,9%)"

2 Rodziny ludzi mtodych..., s. 165-169.
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Liczne wyniki badan zachowan konsumentéw pokazuja, ze osoby z seg-
mentu ,mtodych dorostych” sg najbardziej otwartymi na nowosci klientami
sposréd wszystkich grup nabywcéw. Innowatorami nazywane sa osoby, ktére
jako pierwsze lubig mie¢ nowe produkty. Przebieg dyfuzji innowacji jest uwa-
runkowany indywidualnymi cechami nabywcéw, zwtaszcza cechami spo-
teczno-demograficznymi. W Polsce okoto 12,4% konsumentéw zalicza sie do
grupy innowatoréw, a ich liczba jest relatywnie najwyzsza wta$nie w badanym
segmencie rynku (w grupie wiekowej 25-29 lat - 14,3%; 18-24 lat - 13,6%).
W starszych grupach wiekowych nastepuje stopniowe zmniejszanie liczby oséb
chetnie akceptujacych nowosci, az do poziomu 7,8% wsréd oséb w wieku powy-
zej 60 lat. Réznice sg szczegblnie widoczne przy zakupie zywnosci i odziezy oraz
kosmetykow, a takze sprzetow trwatych'.

Wydaje sie istotne przesledzenie reakcji mtodych klientéw na dziatania
podejmowane przez producentéw marek. Firmy komunikuja sie z rynkiem,
przede wszystkim wykorzystujac rézne narzedzia promocji. Pozwalajg one
klientom zorientowaé sie w ofercie, pozna¢ towary, ich zastosowania, ceny,
miejsca zakupu. O skutecznoSci i znaczeniu poszczegdélnych instrumentow
promocji-mix decyduja w duzej mierze czynniki zwigzane z odbiorca. Dlatego
doktadnie nalezy przeanalizowa¢ dwa najpopularniejsze narzedzia promocji-
-mix - reklame i promocje sprzedazy, w kontekscie ich odbioru i skutecznosci
oddziatywania na segment ,mtodych dorostych”.

0 ile nastolatki wyraZnie fascynuja sie produktami reklamowanymi, marki
sa dla nich czesto sposobem okazywania przynaleznosci do grupy, to starsza
mtodziez jest bardziej sceptyczna. Wsréd mtodziezy juz w wieku 15-18 lat
wystepuje pewien sposob zobojetnienia na reklamy - zaczyna ona dostrzegac,
ze ,wszystkie marki i produkty sa takie same” oraz pojawia sie che¢ samoobrony
- ,hie dajmy sie ogtupia¢ reklamom”, Potwierdzajg to badania IRWiK, z kt6-
rych wynika, ze reklama nie odgrywa duzej roli jako Zrédto informacji o towa-
rach wsréd ,mtodych dorostych” (powyzej 18. roku Zycia). Stanowi jednak dos¢
skuteczng zachete do dokonania zakupu: az 2/3 badanych mtodych responden-
tow deklaruje, ze w ciggu ostatniego roku czesto (7,6%) lub od czasu do czasu
(57,7%) kupowato produkty pod wptywem reklamy. Jedynie 34,7% stwierdzito,
ze reklama nie miata Zadnego wptywu na podejmowane przez nich decyzje
zakupowe,

113 K. Mazurek-Lopacinska, Zachowania nabywcéw..., s. 82-85.
4 A. Olejniczuk-Merta, Rynek mtodych..., s. 29.
S Rodziny ludzi mtodych..., s. 163-165.
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Przy zakupie produktéw, zwtaszcza czesto nabywanych oraz okresowego
zakupu (jak zywnos¢, kosmetyki, chemia gospodarcza), producenci czesto sto-
sujg instrumenty z zakresu promocji sprzedazy"®. Poszczegélne $rodki promo-
cji sprzedazy ciesza sie w$rod mtodych konsumentéw zréznicowang popularno-
$cia (tabela 4.9).

Tabela 4.9. Czestotliwo$¢ korzystania przez mtodych konsumentéw z réznych
form promocji (w %)

Instrument promocji uzupetniajacej Czesto Czasami Nigdy nie

korzystam | Kkorzystam | korzystam
Okresowe obnizki cen, wyprzedaze posezonowe 37,0 53,0 10,0
Bezptatne probki towaréw 20,6 42,9 36,5
Prezenty i upominki dotgczane do produktéw 17,6 59,2 23,2
Pokazy, degustacje 14,0 41,5 445
Kupony rabatowe 10,5 42,8 46,7
Konkursy, loterie 8,2 30,2 61,7

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie Rodziny ludzi miodych..., s. 158.

Z danych przedstawionych w tabeli 4.9 (wynikéw badan) mozna wniosko-
wac, ze mtodzi konsumenci w przewazajacej wiekszosSci pozytywnie odnoszg sie
do instrumentéw promocji uzupetniajgcej i chetnie z nich korzystajg'’.

Badany segment nabywcéw tworza konsumenci $wiadomi swoich praw
i sposobu funkcjonowania rynku, kupujacy w sposéb zaplanowany i racjonalny,
stale bioracy pod uwage swoje mozliwosci finansowe, ale jednak otwarci na
nowosci rynkowe. Mtodzi klienci majg obecnie do swojej dyspozycji wieksze
$rodki finansowe, ale maja réwniez wiecej mozliwosci ich wydawania. Wycho-
wanie w gospodarce rynkowej procentuje duzg wiedzg o mechanizmach i zasa-
dach dziatania rynku - licznych pokusach zachecajacych do nadmiernych wydat-
kéw, prawach, ktére przystuguja, oraz ograniczonych zasobach finansowych

16 Pojecia uzywane zamiennie z aktywizacja sprzedazy to promocja uzupetniajgca; promocja
sprzedazy to zesp6t materialnych $rodkéw zwiekszajacych atrakcyjnos¢ sprzedazy danego
produktu i che¢ zakupu, za Podstawy marketingu. Problemy na dzis i jutro, red. ]. Perenc,
Szczecin 2008, s. 265.

7 Rodziny ludzi mtodych..., s. 157-163.
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i koniecznosci planowania wydatkéw. Jednak az 75,8% badanych mtodych oséb
przyznaje, Ze czasem czuje sie zagubiona i bezradna wobec obfito$ci towarow
w sklepach i nie potrafi dokonaé wtasciwego wyboru'. Swiadczy to o tym, ze
réwniez mtodym konsumentom trudno jest dokonywa¢ wyboréw na bardzo
nasyconym rynku. To poczucie bezradno$ci moze powodowac zwrocenie sie ku
znanymi i sprawdzonym markom.

18 Ibidem, s. 168.
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Rozdzial V

BADANIE LOJALNOSCI
WYBRANEGO SEGMENTU RYNKU
WOBEC MAREK
WYBRANYCH PRODUKTOW KONSUMPCYJNYCH

5.1. Metodyka badania

W przeprowadzonych badaniach zastosowano podejscie pozytywistyczne,
czylizatozono, ze Swiat konsumentéw ma charakter dyskretny, dajacy sie podzie-
li¢ na mniejsze struktury bez szkody dla wynikéw badan. Podstawowym celem
badania byta préba odkrycia i wyjasnienia pewnych prawidtowos$ci w zachowa-
niu konsumentéw, ogélnych regut rzadzacych ich dziataniami na rynku. Prze-
prowadzone badanie miato charakter ilo$ciowy. Ze wzgledu na duzg liczebno$¢
wymaganej proby wykorzystano narzedzie pomiarowe umozliwiajace standary-
zacje, czyli kwestionariusz ankiety. Rzetelnos¢ i trafno$¢ prowadzonych badan
w podejsciu pozytywistycznym wynika z przestrzegania obiektywnej procedury
badawczej, ktéra zapewnia prawdziwos¢ wynikdw'. Proces badawczy obejmo-
wat 10 etapow.

1. Badania eksploracyjne.

Polegaly na przeanalizowaniu Zrédet wtérnych informacji - dokumentéw
i zrodet literaturowych (ksigzkowych, czasopism, zasobdw internetowych,
materiatéw z konferencji naukowych) polskich i anglojezycznych (m.in. wyko-
rzystanie dostepu do baz ProQuest, Emerald), dostepnych raportéw GUS, PEN-
TOR, OBOP, badan wtdérnych dotyczacych lojalnosci polskich konsumentéw. Na
tej podstawie powstaty cztery pierwsze rozdziaty ksigzki.

! Na podstawie Badania marketingowe, red. ]. Perenc, Wydawnictwo Naukowe US, Szczecin
2001, s. 52-53.
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2. Zdefiniowanie problemu badawczego.

Problematyka lojalnosci klientow to temat, ktéry pojawit sie w polskiej lite-
raturze dopiero kilkanascie lat temu. W latach dziewieédziesigtych XX wieku
polski rynek byl nienasycony i firmy nie miaty wiekszych trudnosci ze sprzeda-
niem swoich towardw, dlatego ich dziatania marketingowe skupiaty sie gtdwnie
na reklamie w celu przyciggniecia do siebie konsumentéw. Niewiele firm dbato
na przyktad o polityke reklamacji, uwazajac, ze jezeli kilku klientéw odejdzie
niezadowolonych, z pewnoscia zjawig sie na ich miejsce nastepni. Tymczasem
rynek w wiekszosci kategorii produktowych sie nasycit, dodatkowo obnizenie
tempa wzrostu gospodarczego spowodowato zubozenie wielu konsumentéw.
Firmy zaczety konkurowac cenami i zacheca¢ klientoéw do zakupéw dziataniami
z zakresu promocji uzupetniajacej. Obecnie sytuacja na polskim rynku zaczyna
zbliza¢ sie do gospodarek krajow wysokorozwinietych - w wiekszo$ci branz jest
pewna liczba duzych firm, ktére walcza miedzy soba o nabywcéw, a dodatkowo
wiele matych, czesto lokalnych producentéw, zabiegajacych o niewielki udziat
w rynku. Mozna zaryzykowac stwierdzenie, Zze obecnie wysoka jako$¢ pro-
duktu i umiarkowana cena s3 Koniecznoscia, a towary muszga wyrozniac
sie czyms wiecej.

Coraz wiecej firm dostrzega warto$¢ lojalnych nabywcéw. Badania wyka-
zuja, ze w wielu branzach 20% klientéw generuje 80% zyskéw firmy. Co jed-
nak powoduje przywigzanie konsumenta do danej marki? Czy mozna $wiado-
mie ksztaltowac i wptywac na site przywiagzania do marki? A przede wszystkim
czy w ogdle Kklienci sg lojalni? Te pytania staty sie podwaling prowadzonych roz-
wazan.

W centrum zainteresowania niniejszego opracowania znajduje sie segment
rynku nazwany ,mtodymi dorostymi” (to osoby w wieku 18-29 lat), ktory jest
bardzo interesujacy ze wzgledu na jego wyjatkowe cechy. To pierwsze pokolenie
Polakéw, ktore wychowywato sie w gospodarce wolnorynkowej, czyli osoby
niepamietajace juz niedoboréw z czaséw gospodarki socjalistycznej. To kon-
sumenci mtodzi, ale podejmujacy decyzje zakupowe lub majacy na nie wptyw
od kilku lat, s3 wobec tego do$wiadczeni i majg wyrobiong opinie o polskim
rynku. Dodatkowo to szczegdélnie interesujgca grupa, gdyz od najwcze$niejszych
lat byta poddawana dziataniom promocyjnym firm. Mozna zaryzykowac teze,
ze konsumenci sg niewrazliwi na klasyczne narzedzia promocji (zwtaszcza
reklamy). W celu zwrécenia uwagi i przekonania ich do korzystania z oferty
firmy, nalezatoby zastosowa¢ nowatorskie narzedzia marketingowe.
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Segment, mtodych dorostych” tworza osoby, ktére inwestujg w siebie, dazace
do niezaleznosci i realizacji swoich ambicji zawodowych, ale zarazem bardzo
cenigce wartosci rodzinne. Sg krytyczne wobec otoczenia, wyczulone na wszel-
kie proby manipulacji, a ich postepowanie charakteryzuje sie duzg zmienno$cia
i poszukiwaniem réznorodnosci. Coraz powszechniej mtodziludzie w tym wieku
podejmujg pierwsza prace zarobkows, co najczesciej tacza z dalszym ksztatce-
niem (55,8% oséb w wieku 19-24% uczy sie, za$ nadal ksztatci sie 9% os6b
w wieku 25-29 lat?). Sg to osoby dysponujace zarobionymi pieniedzmi gtow-
nie na wtasne potrzeby, ale takze myslace juz o zyciu na wtasny rachunek poza
domem rodzinnym.

Z tych powodéw istotne jest poznanie stosunku segmentu ,mtodych doro-
stych” do marek, a takze zbadanie, czy mozna ksztattowac ich lojalnos¢. Klu-
czowe jest odkrycie czynnikéw powodujacych tworzenie wiezi z dang marka,
a takze skonstruowanie ogdlnego modelu ksztattowania lojalnosci dla wybra-
nych grup produktéw.

3. Postawienie hipotez.

Hipoteza ogélna: ksztattowanie lojalno$ci konsumentéw wobec marki jest
elementem nowoczesnego marketingu i moze by¢ narzedziem budowania
przewagi konkurencyjnej. Dziatania z tego zakresu sa w niewielkim stopniu
wykorzystywane przez wytwdércow produktéw konsumpcyjnych w segmencie
»,mtodych dorostych™.

4. Projektowanie badania.

W ramach tego etapu okreslono czas przeprowadzenia, miejsce, minimalng
wielko$¢ préby, sposéb dotarcia do respondentéw, wyboér produktéw do bada-
nia w ankiecie.

5. Przeprowadzenia badania pilotazowego.

W lutym i marcu 2008 roku zostato przeprowadzone badanie pilotazowe
o charakterze eksploracyjnym. Proba wynosita 150 os6b w wieku 18-29 lat,
a celem badania byto okre$lenie rodzajéw débr i ustug konsumpcyjnych, ktére
nabywaja mtodzi konsumenci. Miato ono réwniez na celu doprecyzowanie
uprzednio zarysowanego problemu badawczego.

2 Maty Rocznik Statystyczny..., s. 234.
3 Hipotezy szczegdtowe zostaty przedstawione we wstepie.
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6. Zaprojektowanie kwestionariusza ankiety.

Na podstawie analizy otrzymanych wynikéw badania pilotazowego zostat
zaprojektowany instrument pomiarowy, czyli kwestionariusz ankiety. Sporza-
dzono kwestionariusz ankiety sktadajacy sie z trzech czesci: nagtéwka (infor-
macja o celu badania oraz anonimowo$ci udziatu), 22 pytan witasciwych oraz
metryczki (w celu okreslenia zmiennych demograficznych)* Podany do wiado-
mosci cel ankiety: ,ankieta ma na celu zbadanie zachowan nabywczych mtodych
konsumentéw”, zostat tak sformutowany, aby nie pojawiato sie w nim stowo
Jlojalno$¢”, aby nie sugerowac¢ badanym oczekiwanych odpowiedzi. Mozna
uznaé, ze przeprowadzone badania miaty cel ukryty (nie byt on bezposrednio
przedstawiany respondentom).

Pytania zostaty pogrupowane w cztery obszary tematyczne:

[.  Zakup doébr nietrwatych.

II. Zakup débr trwatych.

[II. Zakup ustug.

IV.  Uczestnictwo w programach lojalno$ciowych.

Kwestionariusz zostat tak zaprojektowany, aby cata ankieta miescita sie
na jednej stronie A4 - w tym celu strona zostata podzielona na dwie kolumny
i zastosowano matg czcionke. Ze wzgledu na forme prowadzonych badan kwe-
stionariusz miat strukture zamknietg - pytania zadawane byty w okreslonej for-
mie i kolejnosci.

W wiekszo$ci pytan zastosowano pytania zamkniete wielowariantowe (kafete-
ryjne) ze wzgledu na utatwienie pézniejszej klasyfikacji i kodowanie odpowiedzi,
a takze redukcje i analize danych. W ankiecie przewazajg pytania dysjunktywne
(z jednym wariantem odpowiedzi), ale pojawiajg sie rowniez koniunktywne
(wiecej wariantow odpowiedzi). W kwestionariuszu pojawiaja sie takze pytanie
kaferteryjne poétotwarte, z mozliwoscia dopisania wiasnej odpowiedzi przez
respondenta. Zastosowano pieciostopniowg skale odpowiedzi, z uwzglednieniem
postawy neutralnej - ,trudno powiedzie¢” (skala niewymuszajaca). Respondent
nie musi zatem deklarowac sie po zadnej stronie (na tak lub na nie). Skale sg
zrownowazone, z taka samg liczbg kategorii pozytywnych, jak i negatywnych.
W kwestionariuszu wykorzystano réwniez pytanie filtrujgce (nr 16), majace
na celu podzielenie respondentéw na grupe uczestniczacych w programach

* Pytano respondentdw o pte¢, wiek, wyksztatcenie, sytuacje mieszkaniows, rodzinng, posia-
danie potomstwa, ocene sytuacji materialnej, podejmowanie pracy zawodowej oraz miej-
sca zamieszkania.
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lojalno$ciowych oraz tych, ktoérzy nie biorg w nich udziatu. Uczestnikom progra-
mow zadano pie¢ dodatkowych pytan, a uzyskane na nie odpowiedzi pozwalaja
oceni¢ skuteczno$¢ tego rodzaju dziatan podejmowanych przez firmy.

7. Przeprowadzenie testu pilotazowego.

Jego celem byto wyprébowanie uzytecznos$ci kwestionariusza (na prébie
40 os6b), ktéry byt sprawdzany pod katem poprawnosci uktadu, zrozumie-
nia tresci i instrukcji wypetniania. Nastepnie dokonano modyfikacji kwestio-
nariusza w celu wyeliminowania niezrozumiatych stwierdzen, doprecyzowa-
nia pytan i uwzglednienia wszystkich wariantéw odpowiedzi, ktére zasugero-
wali respondenci. Na tej podstawie powstata ostateczna wersja kwestionariu-
sza, ktory zostat wykorzystany w badaniu w wersji papierowej oraz zaadapto-
wany do wers;ji elektroniczne;j.

8. Badanie wlasciwe.

Rozpoczeto je w grudniu 2008 roku i trwato do kwietnia 2009 roku. Jego
celem byto zweryfikowanie postawionych w badaniach eksploracyjnych hipotez
badawczych. Badanie miato charakter opisowy i dato pogtebiong odpowiedz na
pytanie o charakter lojalno$ci mtodych nabywcéw, determinanty lojalnosci oraz
ich ocene dziatan podejmowanych przez firmy w celu jej ksztattowania (m.in.
programoéw lojalnos$ciowych).

W badaniu wykorzystano ankiete w dwdéch formach - papierowej oraz wer-
sje elektroniczng®. Zaletg ankiety internetowej jest tatwo$¢ dotarcia do respon-
dentow, szybkos$¢ uzyskania wynikdw i ich automatyczne umieszczenie w bazie
danych, jak réwniez wygoda dla respondenta - wypetnia ja w dogodnym dla
siebie miejscu i czasie. Ogranicza sie w ten sposéb koszty realizacji badania.
Ankieta zostata umieszczona na specjalnie skonstruowanej stronie interneto-
wej’. Wykorzystanie Internetu w dotarciu do segmentu ,,mtodych dorostych”

5 Osoby w wieku 18-29 lata postuguja sie komputerem i Internetem (w wieku 18-24 regu-
larnie korzysta z Internetu 77% o0s6b, zas§ w grupie wiekowej 25-34 lata jest to 56%). Stan
na 30.12.2007, za Spoteczenstwo informacyjne w Polsce. Wyniki badan statystycznych z lat
2004-2007, GUS, Warszawa 2008, s. 69.

¢ Aby dotrze¢ do jak najbardziej zréznicowanych grup respondentéw, wysytane byty e-maile
do wybranych 0séb z réznych miast Polski. Adresy e-mail zostaty uzyskane z portalu ,Nasza
Klasa”. Wytypowano po kilka szkoét z poszczegdlnych wojewddztw, a nastepnie klasy, do
ktorych wysytano propozycje wziecia udziatu w badaniu. O udziat w badaniu poproszono
takze doktorantéw i studentéw z réznych uczelni w Polsce, co zwiekszato prawdopodo-
bienistwo rzetelnego wypetnienia ankiety.
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jest uzasadnione, poniewaz jest to powszechnie wykorzystywane przez nich
medium komunikacji. Wia$nie Internet umozliwia szybkie i relatywnie tatwe
dotarcie do mtodych respondentéw, ktoérzy byli obiektem zainteresowania
w przeprowadzanym badaniu’.

9. Redakcja i analiza danych.

Polegata na sprawdzeniu poprawnosci dokonanych pomiaréw danych pier-
wotnych - zweryfikowanie wypetnionych kwestionariuszy pod wzgledem czy-
telno$ci zaznaczonych odpowiedzi, kompletnos$ci zapiséw, wyeliminowanie
ankiet niekompletnych.

10. Przygotowanie raportu z badan, ktéry zaprezentowno ponizej.
5.2. Dobor préoby do badania

Populacja generalna, czyli populacja os6b w wieku 18-29 lat. Grupa ta
zostata podzielona na cztery subsegmenty: pod wzgledem wieku (,mtodsi”
18-24 lata oraz ,starsi” 25-29 lat), a takze ptci (subsegment kobiet i mezczyzn).
Jednostka badana to osoba o pochodzeniu polskim, niekoniecznie mieszkajgca
aktualnie w Polsce.

Badanie petne (wyczerpujace), obejmujace cata populacje bytoby w tym
przypadku bardzo trudne do przeprowadzenia, przede wszystkim ze wzgledu
na jej bardzo duza liczebno$¢®. Dlatego przeprowadzono badania czesciowe
o charakterze niewyczerpujacym. Duze znaczenie ma zaprojektowanie proby
w taki sposdb, aby odgrywata role miniatury populacji generalnej. Probe mozna
uznac za reprezentatywng woéwczas, gdy odzwierciedla strukture populacji tak,
aby szacunki na niej oparte byty wystarczajaco precyzyjne’.

W praktyce badan marketingowych czesto korzysta sie z préb skonstruowa-
nych w sposob subiektywny!. Zastosowanie doboru kwotowego (ang. quota

7 Por. Badania marketingowe. Teoria i praktyka, red. K. Mazurek-topacinska..., s. 215-220.

8 Zdecydowana wiekszo$¢ badan marketingowych to badania niewyczerpujace, niepetne,
a co sie z tym wigze wymagajace okreslenia niezbednej liczebnosci préby badawczej i spo-
sobu jej doboru sposréd wszystkich jednostek populacji badanej. Za Badania marketingowe,
red. J. Perenc..., s. 210.

9 Uzywane pojecia na podstawie: Analiza danych marketingowych. Problemy, metody,
przyktady, red. A. Stanimir, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu, Wroctaw
2006, s. 15-35.

10 Ibidem, s. 30.
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sampling) préby badawczej opiera sie na zatozeniu, Ze jest ona reprezentatywna
dla wszystkich interesujacych badacza cech, jezeli jej struktura, oparta na kilku
istotnych cechach, jest identyczna ze strukturg zbiorowosci generalnej'. Bada-
nia przeprowadzane w ten sposéb nazywane sg badaniami quasi-repre-
zentatywnymi, wéwczas badana zbiorowos¢ tylko pod pewnymi wzgle-
dami spelnia wymagania metody reprezentatywnej’.

Tabela 5.1. Rozktad ludnosci Polski w badanych grupach wiekowych
i struktura préba badawczej

Przedziat Procent Liczba Sktad proéby Sktad proby
wiekowy ludnosci Polski ludnosci (%) liczbowo
18-24 lata 11,4 4350354 58 514
25-29 lat 8,3 3167 363 42 372
19,7 7517 717 886

7Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie Maty Rocznik Statystyczny...,s. 115-116.

Tabela 5.2. Rozktad ludnos$ci Polski w badanych grupach wiekowych
wg ptci i struktura proby badawcze;j

Przedziat wiekowy Mqi(:):/gini Ko(E))/i()aty
18-24 lata 50,9 49,1
25-29 lat 50,7 49,3
Sktad proéby procentowo 50,8 49,2
Sktad proby liczbowo 450 436

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie Rocznik Demograficzny..., s. 136.

Sktad préby zostat okreslony proporcjonalnie do udziatu poszczegélnych
warstw w badanej populacji w Polsce. Wykorzystane parametry stuzace do
okreslenia sktadu préby to wskazniki struktury demograficznej - pte¢ (kobiety,
mezczyzni) oraz wiek (18-24 lata, 25-29 lat). Rozktad préby pod wzgledem
wieku pokazano w tabeli 5.1, za$ pod wzgledem ptci w badanych grupach wie-
kowych w tabeli 5.2. Informacje o strukturze catej populacji zostaty ustalone na
podstawie rocznika statystycznego z 2008 roku. Po zakonczeniu etapu zbierania

' Za Badania marketingowe, red. ]. Perenc..., s. 221.
2 Badania marketingowe. Teoria i praktyka..., s. 103.
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danych analizowana prébe sprawdzono pod katem odzwierciedlenia struktury
populacji generalnej i odrzucono te jednostki, ktére byty nadreprezentowane
oraz dobrano jednostki, ktérych w poczatkowej probie byto za mato (w sumie
ankiete wypelnito ponad 1000 oséb).

Ostateczna wielko$¢ proby okreslono na zasadzie analogii, czyli na zblizo-
nym poziomie, jaki powinien zosta¢ zastosowany przy losowym doborze préby.
Przedzial ufnosci jest przedziatem losowym i jego konce zaleza od konkretnej
préby losowej. W praktyce, wobec nieznajomosci rozktadu cechy w popula-
cji generalnej, dopuszczalny btad oceny powinien sie réwna¢ dwukrotnosci
$redniego btedu estymatora (k, = 2), gdy rozktad estymatora nieobcigzonego
jest zblizony do rozktadu normalnego. Uproszczenie polegajace na przyjeciu
do obliczen u, = 2%, odpowiada zalozeniu ufnosci na poziomie 0,98, co
w badaniach o charakterze ekonomiczno-spotecznym jest dopuszczalnym
poziomem®. Blad préby empirycznej miesci sie w granicach od -4% do
+4%. Minimalna wielko$¢ préoby powinna wynosi¢ przy tym zatozeniu 849
0s0b (préoba w badaniu liczyta 886 osdb).

Autorka dazyta do ograniczenia czasu trwania badania, tak aby wszystkie
jednostki zostaty przebadane w podobnym momencie czasu, ze wzgledu na
zmieniajaca sie sytuacje gospodarcza w Polsce, co moze wptywa¢ na modyfika-
cje zachowan konsumentow.

5.3. Prezentacja wynikow badania

5.3.1. Czynniki wplywajace na wybor produktow

Pierwsze pytanie w ankiecie miato charakter ogélny, wprowadzajacy, a jego
celem byto sktonienie respondentéw do ogélnych przemyslen na temat czynnikéw
wplywajgcych na zakup débr trwatych i nietrwatych. Poproszono respondentow
o ustosunkowanie sie, czy okreslone opinie sq dla nich prawdziwe i w odnie-
sieniu do ktorych produktéw (zywnosci, kosmetykéw, sprzetu RTV-AGD).

1. Czy o wyborze produktu decyduje jego niska cena?

2. Czy jest Pan (i) sktonny (a) zaptaci¢ wyzsza cene w zamian za wyzszg jako$¢
produktu?

3. Czy uwaza Pan (i), ze produkty opatrzone znang marka sg gwarancja wyso-
kiej jako$ci?

3 Za Badania marketingowe, red. J. Perenc, s. 229-230.
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4. Czy chetnie testuje Pan (i) nowos$ci rynkowe?
5. Czy w przypadku wiekszos$ci produktow kupuje Pan (i) zwykle te same
marki?

Niska cena jako kryterium wyboru marki.

Mozna by przypuszczaé, ze osoby mtode (18-24 lata) nie dysponujga duzymi
funduszami, zwtaszcza ze, jak pokazaty badania, w okresie nauki najczesciej nie
pracuja zawodowo. Dlatego w swoich decyzjach nabywczych powinne kierowaé
sie gtéwnie cena. Sposréd badanych 25% oséb w wieku 18-24 lat stwierdza, ze
niska cena nigdy nie jest gtbwnym kryterium wyboru podczas podejmowania
decyzji o wyborze marki (rysunek 5.1). Troche wiecej mtodszych oséb kieruje
sie niska ceng podczas wyboru marki w przypadku zywnosci (29%), ale juz przy
wyborze kosmetykéw to tylko 16% i sprzetu RTV-AGD 14%.

Starsi#
25-29 lat
miodsi *
18-24 lata
S *
kobiety i
og6lne i

| |
| | >
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

B nie kieruje sie niska ceng

M niska cena jako kryterium wyboru sprzetu RTV-AGD
niska cena jako kryterium wyboru kosmetykéw
niska cena jaki kryterium wyboru zywnosci

Rysunek 5.1. Niska cena jako kryterium wyboru marki

Zr6dto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan, n = 886.
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Mozna wiec wnioskowacé, ze mtodsze osoby, mimo Ze w wiekszosci nie pra-
cuja (por. rozdz. 4.6.2), nadal dostajg pienigdze od rodzicoéw, dzieki czemu maja
wieksza site nabywczg, niz to wynika z ich dochodéw. Z zaprezentowanej w [V
rozdziale analizy sytuacji materialnej badanych (26% ocenito ja jg jako $rednia,
a 2% jako z13), mozna wnioskowa¢, ze okoto 28% mtodych ludzi powinno kie-
rowac sie niska ceng przy wyborze konkretnej marki. Stuszno$¢ wniosku odnosi
sie jedynie do zywnos$ci. To wtasnie dzieki wsparciu rodzicéw mtode osoby
mogg kierowac sie w swoich decyzjach nabywczych innymi kryteriami wyboru,
anizeli niska cena. Wynika z tego réwniez, Zze mtodzi nabywcy zdaja juz sobie
sprawe, Ze za niektore produkty lepiej zaptaci¢ wiecej i mie¢ gwarancje, Ze
produkt spelni ich oczekiwania.

Jeszcze lepiej jest to widoczne w przypadku oséb w wieku 24-29 lat, w wiek-
szo$ci samodzielnych finansowo, gdyz jedynie 12% z nich nie pracuje. W tej gru-
pie wiekowej juz ponad 50% badanych deklaruje, ze nie kieruje sie niska cena
przy wyborze produktéw. Podobnie jak w mtodszej grupie wiekowej najwiecej
0s06b oszczedza przy wyborze zywnosci (27%). Pozostate wielkoSci sg zblizone
w obu grupach wiekowych.

Wysoka jako$¢ produktu jako kryterium wyboru marki.

W wiekszoSci kategorii produktowych klienci maja do wyboru szeroka game
marek - produkty bardzo tanie oraz rézne warianty produktéw drozszych.
NajczeSciej produkty najtansze maja takze nizszg jako$¢ i sa opatrzone mniej
renomowanymi markami - czesto nieznanymi klientom. W badaniu zadano
respondentom pytanie, czy sq sktonni zaptaci¢ wyzszq cene w zamian za wyz-
szq jakos¢ produktu? Rozktad odpowiedzi zaprezentowano na rysunku 5.2.

Zwtaszcza w przypadku produktéw trwatych zakup najtanszych marek prze-
ktada sie na zwiekszone ryzyko (straty pieniedzy, czasu, niespetnienia oczeki-
wan czy szybkiego zepsucia sie sprzetu). Oczywiscie jest w Polsce wiele osdb,
ktére z powodu niskich dochodéw wybierajg najtanisze marki. Analiza odpo-
wiedzi badanych z segmentu ,mtodych dorostych” potwierdza wczes$niejsze
rozwazania na temat poziomu materialnego oséb z tej grupy. Jedynie od 1%
do 2% badanych twierdzi, Ze nie moze zaptaci¢ wyzszej ceny w zamian za
wyzsza jako$¢ produktu. Zdecydowana wiekszo$¢ badanych ma mozliwos¢
wybierania marek drozszych i wyzszej jakos$ci. Analizujac réznice pomie-
dzy osobami mtodszymi i starszymi, mozna zauwazy¢, ze respondenci mtodsi
(18-24 lata) sg bardziej sktonni do wybierania produktéw drozszych, co moze
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wynika¢ z faktu, Ze sg to osoby mniej wrazliwe na cene, gdyz cze$¢ zakupow
finansuja ich rodzice. Osoby starsze (24-29 lat), pomimo Ze oceniajg swoja sytu-
acje materialng jako dobrg, sa mniej sktonne do deklaracji zakupu produktéow
drozszych. Wynika to prawdopodobnie z tego, Ze w wiekszym stopniu s3g to
osoby samodzielne z wtasnym gospodarstwem domowym, a wiec zmuszone do
bardziej racjonalnego gospodarowania pieniedzmi.

nie

sprzet
RTV-AGD

kosmetyki

Zywnos¢

i i i i i i i i >
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

M starsi 25-29 lat
B miodsi 18-24 lata

Rysunek 5.2. Sktonno$¢ do kupowania produktéw drozszych, lepszej jakos$ci
(w %)

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan, n = 886.

Oceniajac zachowanie catego badanego segmentu, mozna stwierdzié, ze
w przypadku zywnosci 67% os6b jest sktonnych kupowac¢ produkty drozsze
i lepszej jakosSci, w przypadku kosmetykow jest to 72%, a sprzetu RTV-AGD
az 80% badanych. Réznice te wynikaja z innego postrzegania poziomu ryzyka
popetnienia btedu przy zakupie poszczegdlnych grup produktéw - niewatpliwie
jest ono najwyzsze w przypadku produktéw trwatych, a najnizsze w przypadku
zywno$ci. Mozna stwierdzi¢, Zze wysoka jako$¢ nabywanych produktéw jest dla
segmentu ,mtodych dorostych” bardzo waznym czynnikiem, w istotny sposéb
wplywajacym na decyzje nabywcze.
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Znane marki jako gwarancja wysokiej jako$ci.

Jezeli ,mtodzi dorosli” nie kieruja sie niska ceng jako kryterium wyboru
produktu, to mozna przypuszczac, ze wybierajg produkty opatrzone znanymi
markami. S3 one zazwyczaj drozsze niz inne z danej kategorii. Wynika to przede
wszystkim z faktu, ze znane marki, aby uzyskac taki status, sg zazwyczaj rekla-
mowane w mediach masowych. Reklama w telewizji, radiu czy prasie wymaga
duzych naktadéw finansowych, ktére sa wkalkulowane w cene. Produkty mar-
kowe zwykle kosztujg od kilku do kilkudziesieciu procent wiecej**. Warto prze-
analizowa¢ wobec tego, jak osoby mtode oceniaja produkty markowe w kontek-
$cie zapewnienia gwarancji wysokiej jako$ci.

W badaniu poproszono respondentéw, aby w odniesieniu do réznych grup
produktéw (zywnosci, kosmetykow, sprzetu RTV-AGD) ustosunkowali sie do
opinii, czy produkty opatrzone znanqg markq sq gwarancjq wysokiej jakosci
(rys. 5.3).

marka nie jest
gwarancja

sprzet
RTV-AGD

kosmetyki

zywno$¢

i i i i i i i 4
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%  45%

B starsi 25-29 lat
I miodsi 18-24 lata

Rysunek 5.3. Znana marka jako gwarancja wysokiej jakosci (w %)

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan, n = 886.

W miare uptywu lat ,mtodzi dorosli” maja coraz mniejsze zaufanie do marek.
Ponaddwukrotnie wiecej os6b w wieku 24-29 lat (38% wskazan, w poréwnaniu

4 Uzaleznione to jest od rodzaju rozpatrywanego produktu.
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z 17% mtodszych respondentéw) uwaza, Zze znana marka produktu nie jest
gwarancja jakosSci. W przypadku wszystkich badanych grup produktéw mtodsi
respondenci (18-24 lata) przypisuja produktom markowym wyzszg jako$c.
Najmniejsza réznica w odpowiedziach mtodszych i starszych klientéw dotyczy
sprzetu RTV-AGD, gdzie w obydwu grupach okoto 40% badanych utozsamia pro-
dukty markowe z wyzszg jako$cia.

Oznacza to, Ze wraz ze zdobywaniem do$wiadczenia zyciowego mtodzi
ludzie zaczynajq bardziej sceptycznie podchodzi¢ do znanych, a wiec rekla-
mowanych marek produktéw. Wynika¢ to moze z ich negatywnych przezy¢
zwigzanych z zakupami tych produktéw lub wrecz przeciwnie, z zakupami
produktow nieznanych marek, ktore okazaly sie poréwnywalnej jakosci.
Z powyzszych informacji mozemy wnioskowa¢, ze mtodsi konsumenci (18-24
lata) beda w wiekszym stopniu kierowac¢ sie znang marka w decyzjach nabyw-
czych niz osoby z grupy wiekowej 24-29 lat. Jedynie przy zakupie sprzetu RTV-
-AGD, ktdérego produkcja wymaga wiekszych naktadéw i zastosowania nowo-
czesnych rozwigzan, znaczacy odsetek osob z segmentu ,mtodych dorostych”
bedzie kierowat sie znana marka jako gwarancjg wysokiej jakoSci.

Wtlasne doswiadczenia z marka.

Warto przeanalizowa¢ problem powtarzalno$ci zakupu marek przez seg-
ment ,mtodych dorostych”. Korzystanie z wtasnego doswiadczenia, a wiec zakup
marek, z ktérych konsumenci sa zadowoleni, to konsekwencja procesu uczenia
sie. Postepowanie lojalne wobec marki jest dla klienta wygodne. Nie musi on za
kazdym razem rozwaza¢ wszystkich mozliwosci (skrdcenie czasu podejmowa-
nia decyzji), a dodatkowo umozliwia minimalizacje ryzyka popeinienia btedu.
Wraz ze wzrostem wiedzy o rynku klientom jest tatwiej podejmowac decyzje
nabywcze, gdyz maja lepsza orientacje w ofercie. Mtodzi respondenci zostali
poproszeni o ustosunkowanie sie do opinii: w przypadku wiekszosci produk-
tow kupujq zwykle te same marki (w odniesieniu do Zywno$ci, kosmetykow
i sprzetu RTV-AGD). Wyniki zaprezentowano na rysunku 5.4.

Wilasne doswiadczenie z marka ma bardzo duzy wplyw na podejmo-
wane decyzje nabywcze przez segment ,mlodych dorostych”. Jedynie nie-
wielki odsetek badanych klientéw deklaruje duza zmienno$¢ swoich zachowan
nabywczych (kupowanie réznych marek), jednakze jest to mniejszo$¢ (12%
wsrdd os6b w wieku 18-24 i 17% wsréd oséb w wieku 24-29 lat). Najwieksza
powtarzalno$¢ sprawdzonych marek deklarujg klienci w przypadku zakupu
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kosmetykéw (ponad 54% wskazan), co mozna wyja$nia¢ duzym odczuwanym
ryzykiem®. Przy zakupie kosmetykow klienci maja czesto problem z dokona-
niem wyboru - jest bardzo wiele dostepnych marek i dodatkowo, w ramach
okreslonej marki, jest wiele serii przeznaczonych dla klientéw o réznych potrze-
bach. Lojalnos¢ wobec sprawdzonej marki pozwala zdecydowanie uprosci¢ pro-
ces podejmowania decyzji w sklepie.

nie kupuje tych
samych marek

tak - sprzet
RTV-AGD

tak
- kosmetyki

tak
- Zywno$¢

i i i i i i >
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

B starsi 25-29 lat
B mtodsi 18-24 lata

Rysunek 5.4. Powtarzalno$¢ zakupdw sprawdzonych marek (w %)

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan, n = 886.

W przypadku zakupu zywno$ci zastanawia¢ moze wysoka powtarzalno$¢
zakupu tych samych marek przez segment ,mlodych dorostych” (okoto
50% badanych). Przeciez zakup zywnosci pozwala na duze urozmaicenie kon-
sumpcji - niewielkim kosztem i przy niewielkim ryzyku. Az tak duza lojalnos¢
w stosunku do marek mozna ttumaczy¢ kilkoma przyczynami.

1. Brak czasu na zakupy.
2. Duza réznorodno$¢ produktéw w ramach jednej marki (np. firmy Knorr,

Winiary, Pudliszki - zupy i sosy, Jogobella - jogurty, Mlekovita - nabiat),

co umozliwia klientom zaspokajania potrzeby urozmaicenia konsumpcji

5 Ryzyko to moze wigzac sie z wystapieniem uczulenia na nowy produkt badz pogorszeniem
wygladu osoby stosujacej dany produkt.
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w ramach jednej marki (sprawdzonej lub lubianej), a jednocze$nie minima-

lizuje ryzyko obnizenia jakoSci, ktére moze sie zdarzy¢ przy zmianie marki.
3. Kupowanie w tych samych punktach handlowych z waskim asortymentem

(np. sklepy Netto, Biedronka, Lidl, mate sklepiki osiedlowe).

W przypadku sprzetu RTV-AGD zastanawia relatywnie niski poziom powta-
rzalno$ci zakupdw marek - okoto 35%. Zakup tego rodzaju sprzetu wigze sie
z wysokimi kosztami, w zwiazku z tym klienci powinni postrzega¢ ryzyko popet-
nienia btedu jako wysokie. Przyczyna zmiennos$ci zachowan nabywczych moze
by¢ szeroki wybdr réznych marek, ktére klienci postrzegaja jako réwnie dobre
(np. telewizor Sony, LG, Panasonic, Samsung, Toshiba). Wéwczas na decyzje
moze mie¢ wpltyw zaawansowanie technologiczne poszczegélnych modeli czy
silna promocja danej marki, a nie wtasne doswiadczenie z marka. Dodatkowo
segment ,mtodych dorostych” to osoby, ktére dopiero sa na etapie usamodziel-
nia sie, a wiec sprzety do swoich gospodarstw domowych kupujg po raz pierw-
szy. Z tego powodu mtodzi klienci poszukujg nieformalnych zrédet informacji
(znajomi, rodzice), aby dowiedzie( sie, jakg marke wybrac.

Wieksza lojalno$¢ starszych klientéw (25-29 lat) wiaze sie prawdopodob-
nie z mniejszg ilo$cia czasu na zakupy - zwigzane jest to z podjeciem pracy
zawodowej, z dodatkowymi obowigzkami rodzinnymi (23% oso6b z tej grupy
ma juz wtasne potomstwo, a tylko 1,2% z grupy 18-24 lata). Wyniki nie wydaja
sie zaskakujace, gdyz mtodsi nabywcy sa mniej lojalni anizeli starsi (mtodsi sa
bardziej otwarci na nowosci, majg takze wiecej czasu na poréwnywanie i poszu-
kiwanie). Opierajgc sie na otrzymanych wynikach, mozna uzna¢, ze segment
»,mtodych dorostych” to osoby state w swoich decyzjach nabywczych.

Zakup nowosci rynkowych przez ,mltodych dorostych”.

Osoby mtode s3 czesto postrzegane jako docelowy segment wielu firm przy
wprowadzaniu nowo$ci rynkowych. Badania autorki w pewnym zakresie te teze
potwierdzajg (rys. 5.5). Osoby mlodsze (18-24 lata) sa zdecydowanie bar-
dziej otwarte na zakup nowos$ci rynkowych. Ponaddwukrotnie wiecej oséb
starszych deklaruje niechec do testowania nowosci rynkowych.

Jezeli poréwnamy grupy produktéw, to zblizony poziom otwarto$ci na nowo-
$ci wykazuja obydwie grupy badanych jedynie w przypadku zakupu zywno$ci
(okoto 40%). Moze to by¢ wynikiem faktu, ze w przypadku zywno$ci wiekszo$¢
konsumentéw lubi urozmaicenia, a dodatkowo producenci w ramach znanych
marek tez starajg sie wprowadza¢ nowe produkty. Jednak przy wyborze
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kosmetykow i sprzetu RTV-AGD mozna zauwazyc¢, ze wraz z wiekiem maleje
skltonno$¢ do podazania za nowos$ciami. Warto réwniez zauwazy¢ roéznice
pomiedzy ptciami. Kobiety sa zdecydowanie bardziej sktonne do prébowania
nowych produktéw zywnosSciowych (47% kobiet i 32% mezczyzn) i kosme-
tykéw (44% kobiet, 24% mezczyzn). W przypadku sprzetu RTV-AGD mozna
zauwazy¢, ze to mezczyzni o wiele chetniej kupuja wszelkie nowinki (28% mez-
czyzn i 15% kobiet).

niechetnie
kupuje
nowosci

tak - sprzet
RTV-AGD

tak -
kosmetyki

tak - zywnos¢

i i i i i i i i i 4

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%  40% 45%

B starsi 25-29 lat
B miodsi 18-24 lata

Rysunek 5.5. Sktonno$¢ do testowania nowych produktéow (w %)

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan, n = 886.

Wprowadzanie nowosci do oferty jest konieczne, aby zaspokoi¢ zapotrze-
bowanie nabywcédw na réznorodnosé. Jak pokazujg wyniki, segment ,,mtodych
dorostych” nie jest szczeg6lnie zmienny w swoich decyzjach nabywczych. Wiek-
sze r6znice w zachowaniach mozna zaobserwowac w zakresie ptci, poniewaz
kobiety sg zdecydowanie bardziej sktonne do podejmowania decyzji o zakupie
nowych produktéw.

Jak pokazujg wyniki badan, segment ,mtodych dorostych” kieruje sie w swo-
ich decyzjach nabywczych:

- wysoka jako$cig produktu,

- wiasnymi do$wiadczeniami z marka,

- marka producenta.
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Osoby z tego segmentu otwarte sg na zakup nowos$ci rynkowych, jednak wraz
z wiekiem ta otwarto$¢ maleje. Jak mozna wnioskowac z badan, czynnikiem,
ktéry ma najmniejszy wptyw na podejmowane decyzje nabywcze przez ,mto-
dych dorostych”, jest niska cena produktu. Podsumowujac rozwazania, mozna
stwierdzi¢, ze segment ,mtodych dorostych” jest atrakcyjna grupa docelowa dla
firm, jednak jego obstuga wymaga potozenia nacisku na polityke jakosci w fir-
mie oraz dbanie o satysfakcje nabywcéow.

5.3.2. Specyfika procesu wyboru marki débr nietrwatych przez
»~mtodych dorostych”

W przeprowadzonym badaniu pytania 2-7 dotyczyty produktéw nietrwa-
tych z kategorii Zywno$¢ (woda mineralna, herbata, ketchup, czekolada, piwo)
oraz kosmetykéw (zel pod prysznic, szampon, pasta do zebéw, maszynka do
golenia). Zostaty one wytypowane na podstawie badania pilotazowego, w kt6-
rym przedstawiono respondentom bardziej rozbudowana liste produktéw.
Autorka wybrata produkty najczesciej konsumowane przez segment ,mtodych
dorostych”, ktére kupujg osobiscie; a takze te, przy ktérych wyborze marka pro-
ducenta jest istotna.

Pytanie 2. Czym kieruje sie Pan (i) przy wyborze konkretnej marki produktu?

Rozktad odpowiedzi dla poszczegélnych produktéw zaprezentowano na
rysunku 5.6.

Kazdy respondent mégt zaznaczy¢ maksymalnie trzy odpowiedzi dla kazdego
badanego produktu spos$rdéd nastepujacych czynnikéw: niska cena, wyjatkowe
wilasciwosci produktu (smak, zapach, dziatanie), dostepnos¢ w sklepie, wysoka
jakos¢, promocje sprzedazy (np. 30% gratis), reklamowany produkt, przyzwy-
czajenie. W przypadku produktéw nietrwatych na decyzje nabywcze mto-
dych konsumentéw wplywa wiele czynnikéw, ktére rozpatrywa¢ mozna
w formie wigzki odmiennej dla kazdego produktu. Wynika to ze specyfiki
postrzegania danego produktu przez konsumenta. Jak mozna zauwazy¢, przy
produktach nietrwatych powtarzajq sie gtéwnie trzy czynniki: wyjatkowe wta-
$ciwosci produktu ($rednie znaczenie 42%'), wysoka jako$¢ ($rednio - 32%)
oraz przyzwyczajenie (Srednio - 30%). Najmniejsze znaczenie przy wyborze
marki odgrywaja reklamy ($rednio - 10%) oraz niska cena i promocje sprzedazy

16 Srednia dla poszczegdlnych czynnikéw zostata wyliczona dla wszystkich 9 produktéw.
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(Srednio - po 16%). W tabeli 5.3 zestawiono po trzy najistotniejsze czynniki
wplywajace na zakup okres$lonego produktu.

maszynki ! -

do golenia

zel pod
prysznic

szampon

pasta
do zebéw

. y
piwo
.
czekolada
_— |
ketchup
e/
herbata

— |
woda

mineralna

! ! ! I 4

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

B przyzwyczajenie M dostepnos¢

B reklamy wiasciwos$ci
B promocje niska cena
B jakos¢

Rysunek 5.6. Czynniki wplywajgce na zakup wybranych produktow
nietrwatych

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan, n = 886.

256



BADANIE LO]ALNOéCI WYBRANEGO SEGMENTU RYNKU...

Tabela 5.3. Trzy najbardziej istotne czynniki wptywajace na zakup wybranych
produktéw nietrwatych

Produkt Trzy najbardziej istotne czynniki %
Przyzwyczajenie 43

Woda mineralna Niska cena i 37
Wyjatkowe wiasciwosci produktu 32

Wyjatkowe wiasciwosci produktu 60

Herbata Przyzwyczajenie 31
Wysoka jakos$¢ 31

Wyjatkowe wiasciwosci produktu 44

Ketchup Przyzwyczajenie 32
Wysoka jakos¢ 32

Wyjatkowe wiasciwosci produktu 56

Czekolada Wysoka jako$¢ i} 34
Przyzwyczajenie 23

Wyjatkowe wiasciwosci produktu 46

Piwo Przyzwyczajenie 36
Dostepnosé 29

Wysoka jakos¢ } 43

Pasta do zebéw Wyjatkowe wiasciwosci produktu 37
Przyzwyczajenie 25

Wyjatkowe wiasciwosci produktu 46

Szampon Wysoka jako$¢ ~ 40
Przyzwyczajenie 27

Wyjatkowe wiasciwosci produktu 41

Zel pod prysznic Promocje sprzedazy 28
Wysoka jako$¢ 25

Wysoka jako$¢ i} 35

Maszynki do golenia Przyzwyczajenie 30
Niska cena 22

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan, n = 886
(warto$ci nie sumuja sie do 100%, gdyz mozna byto wybra¢ po trzy odpowiedzi).

Wyjatkowe wlasciwosci produktu (rozumiane jako smak, zapach, dziata-
nie produktu) otrzymaty najwyzsze oceny (Srednio - 42%). To wla$nie wyjat-
kowe wartoSci dostarczane przez poszczegdlne marki powoduja przywiazanie
klienta. Jezeli produkty konkurencyjne sg do siebie podobne pod wzgledem
cech funkcjonalnych, klienci mogg nie odczuwacé réznicy i kupowaé zamiennie
rézne marki. Najwieksze znaczenie maja dla badanego segmentu wtasciwosci
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produktéw spozywczych: herbaty (60% wskazan), czekolady (56%), piwa
(46%), ketchupu (44%). Moze to oznacza¢ ulubiony smak, ktéory odrdznia
poszczegblne marki (np. ketchup Pudliszki i ketchup Heinz). Réwniez duza role
odgrywajg wtasciwosci produktu przy zakupie szamponu (46%), ale tu konsu-
menci oceniajg raczej korzystne dziatanie szamponu na ich wtosy. W tym przy-
padku te ceche szamponu podkreslaja zwtaszcza kobiety (53% kobiet i 39%
mezczyzn), ktére majq zazwyczaj dtuzsze i czesto farbowane wtosy, wymagajace
bardziej specjalistycznej pielegnacji.

Na drugim miejscu wymieniana jest najczesciej wysoka jako$¢ produktu
(Srednia waga 32%). Wysoka jako$¢ podkreslana jest zwtaszcza przy zakupie
pasty do zebéw (43%), szamponu do wtoséw (40%), maszynek do golenia
(35%) i czekolady (34%). W kazdym przypadku jako$¢ moze by¢ rozumiana
jako niezawodno$¢, skuteczno$¢, sktad surowcowy. Produkty niskiej jakosci
moga zwiekszac ryzyko negatywnych nastepstw po ich zastosowaniu (np. staba
pasta - préchnica, maszynki wydtuzajace golenie). W przypadku tych produk-
tow producent-marka jest gwarantem pozytywnego i skutecznego dziatania
(pasta: usuwanie bakterii, kamienia; szampon: tadny wyglad wtoséw, delikatny
dla skéry). Dlatego Kklienci wolg trzymac sie sprawdzonych marek, a nawet tro-
che wiecej zaptaci¢ niz ryzykowa¢, ze produkt nie sprosta ich oczekiwaniom
(np. wtosy zaczng wypadac, rozdwajac sie, pojawi sie uczulenie).

Jako istotne kryterium wyboru przy produktach nietrwatych na trzecim
miejscu plasuje sie przyzwyczajenie do marki (Srednia ocen 30%). Przy tego
rodzaju produktach konsumenci kierujg sie wygoda, aby codzienne zakupy nie
trwaty zbyt dtugo, upraszczajg proces podejmowania decyzji i dlatego wybieraja
sprawdzone i znane marki. Aby jednak marka stata sie tg wybierana, musi by¢
doktadnie dostosowana do potrzeb konsumenta oraz posiada¢ wysokg jakos¢.
Przyzwyczajenie odgrywa najwieksze znaczenie przy wyborze marki nastepu-
jacych produktéw: wody mineralnej (43% badanych), piwa (36%), ketchupu
(32%), herbaty (31%). Spowodowane jest to prawdopodobnie nawykiem -
kupowania marki, ktéra klientowi smakuje i spetnia jego oczekiwania. Przyzwy-
czajenie ma najmniejsze znaczenie przy wyborze marki Zelu pod prysznic (23%)
oraz czekolady (23%), w przypadku ktérych konsumenci kieruja sie emocjami
i realizujg czesto che¢ urozmaicenia konsumpcji (nowy zapach zelu, nowy smak
czekolady).

Niska cena ($redni poziom istotnosci 16%) jest podkreslana jako jeden
z waznych czynnikéw przez ,, mtodych dorostych” jedynie w odniesieniu do wody
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mineralnej (37%) i maszynek do golenia (22%), co wynika prawdopodobnie ze
stosunkowo czestej i duzej konsumpcji tych produktéw. Z podobnych powodow
promocje sprzedazy sa wymieniane jako bardzo istotne jedynie w przypadku
zakupu zelu pod prysznic (28% badanych). Zele pod prysznic ze swojej natury
sg kojarzone z produktem, ktédry ma przynosi¢ przyjemne doznania (oddzia-
tuje na zmysty wechu, dotyku, wzroku) i klienci nie postrzegaja tego produktu
jako waznego dla ich wygladu czy skomplikowanego w produkcji. Promocje sa
wymieniane jako dosy¢ istotne przy zakupie szamponu (21%) oraz pasty do
zebow (20%), poniewaz te produkty zuzywane sa réwniez w wiekszych ilo-
$ciach. Warto podkresli¢, ze badany segment rynku nie kieruje sie gtéwnie niska
cena w swoich decyzjach zakupowych, co wynika z dobrej sytuacji materialnej
(por. pyt. 1).

Najmniejsze znaczenie przy wyborze marki przypisuja ,mtodzi dorosli”
reklamom ($rednia ocen 10%). Wieksza role reklamy badani podkre$laja
przy wyborze pasty do zebow (14%), szamponu (14%) oraz zelu pod prysznic
(13%). Przyczyna moga by¢ sugestywne reklamy pokazujace wyjatkowe dzia-
tanie produktu, ktére dodaja produktowi waloréw i zachecaja do wyprébowa-
nia nowosci. W tym przypadku sam produkt nie zachecitby klienta do zakupu,
ale zobrazowanie jego dziatania w reklamie budzi che¢ jego wyprébowania.
W rzeczywistosci jednak konsumenci moga nie docenia¢ sity wptywu
reklam na ich zachowania zakupowe. Potwierdzaja to badania przytaczane
przez A. Falkowskiego i T. Tyszke. Respondenci w duzym stopniu byli prze-
konani, ze w swoich decyzjach kieruja sie wtasnym doswiadczeniem, a nie
reklamami. W rzeczywistoSci byto doktadnie odwrotnie (reklamy miaty zna-
czacy wplyw na podejmowane przez nich decyzje). Autorzy nazywajg zaob-
serwowane zjawisko tak zwanym wstecznym ksztaltowaniem doswiadcze-
nia. Klientom moze sie wydawa¢, Ze posiadana przez nich informacja wynika
z ich do$wiadczenia, mimo Ze w rzeczywisto$ci zostata uksztattowana przez
reklame?.

RézZnice miedzy subsegmentem mezczyzn i kobiet.

Analizujac bardziej szczeg6towo wyniki, mozna zauwazy¢ pewne odchylenia
pomiedzy zachowaniami mezczyzn i kobiet, réznice nie sa jednak duze (maksy-
malnie 6%). Kobiety w swoich wyborach bardziej podkres$laja role wyjatkowych

17" A. Falkowski, T. Tyszka, Psychologia zachowati ..., s. 99.
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wiadciwosci produktu (44% kobiet i 40% mezczyzn), sa troche bardziej podatne
na promocje sprzedazy (17% kobiet i 14% mezczyzn) i czeSciej w swoich wybo-
rach kieruja sie przyzwyczajeniem (31% kobiet i 29% meZczyzn). MezczyZni sg
natomiast klientami bardziej wymagajacymi, jezeli chodzi o jako$¢ (35% mez-
czyzn i 29% kobiet), oraz wygodnymi, gdyz to dostepnos$¢ w punkcie sprzedazy
cze$ciej decyduje o wyborze marki (21% mezczyzn i 18% kobiet).

Roéznice miedzy mtodszymi a starszymi badanymi.

W przekroju wiekowym réwniez nie ma duzych odchylen w wynikach.
Mtodsi konsumenci (18-24 lata) bardziej podkreslaja znaczenie wysokiej jako-
$ci produktéw (34% mtodsi i 28% starsi), sg takze bardziej podatni na reklamy
(12% mtodsi i 8% starsi). Starsza grupa wiekowa (25-29 lat) odbiega w swoich
wyborach (na plus) jedynie w przypadku podatnosci na promocje (2% wiecej
odpowiedzi) oraz zwracaniem uwagi na niska cene (1% wiecej) i przyzwycza-
jeniem do marki (1% wiecej odpowiedzi). Te niewielkie odchylenia pozwalaja
zauwazy¢ pewne og6lne tendencje. Starsza grupa wiekowa, czesciej posiadajaca
juz wtasne gospodarstwa domowe, w swoich wyborach stara sie by¢ bardziej
racjonalna (nie ulega tak tatwo reklamom - artykuty reklamowane sg zazwyczaj
drozsze) oraz wybiera produkty w promocjach, ktore sa dzieki temu tanisze. Kie-
rowanie sie przyzwyczajeniem takze powodowane jest zmiang sytuacji zyciowej
i mniejsza ilo$cig czasu na zakupy (praca, rodzina).

Pytanie 3. Prosze przeanalizowaé pie¢ ostatnich zakupoéw w obrebie
wymienionych produktéw i zaznaczyé, ile roznych marek Pan(i) kupit(a)?

Na rysunku 5.7 przedstawiono rozktad odpowiedzi.

W przypadku produktéw nietrwatych trudno bada¢ lojalnos¢ klientéw
w stosunku do marki, gdyz w duzej mierze kupuje sie je nawykowo lub z przy-
zwyczajenia. Na podstawie analizy odpowiedzi klientéw na poprzednie pytanie
mozna wnioskowa¢, czy zakupy nawykowe majg podtoze oparte na rzeczywi-
stym docenianiu waloréw marki, czy bazuja na wygodzie i marka wybierana jest
bez silnych jej preferencji. Jak wynika z analizy odpowiedzi na pytanie drugie,
gtownym kryterium wyboru marki sg wyjatkowe walory produktéw, a przyzwy-
czajenie jest na trzecim miejscu w hierarchii waznos$ci. Mozna uzna¢, ze Klienci
Swiadomie wybierajg okreslone marki i jezeli powtarzajg swoje zakupy, oznacza
to, Ze s3 lojalni wobec marki.
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A
60%
50%
40% -
30% 1
20% +
10% +
0% -
woda herbata ketchup czekolada piwo pasta do szampon zel pod maszynki $rednia
mineralna zebow prysznic  do
golenia
jedna marka B wiele réznych marek
[ dwie-trzy marki B nie kupuje

Rysunek 5.7. Lojalno$¢ wobec marki wybranych produktéw nietrwatych

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan, n = 886.

W ostatniej kolumnie przedstawiona jest $rednia dla wszystkich badanych
produktow. Jest to odpowiednio - dla jednej marki - 35%, dla dwéch-trzech
marek - 42%, dla wielu r6znych marek -16%. Oznacza to, Ze najwiecej klientow
zmienia marki, ale w obrebie dwéch-trzech marek, czyli mozna ich okresli¢
mianem podzielnie lojalnych. Wynika¢ to moze z checi urozmaicenia konsump-
¢ji, poszukiwania nowosci lub z powodu dostepnosci okreslonych marek w punk-
tach sprzedazy. Jak sie okazuje, w badanym segmencie rynku klientéw catkowicie
nielojalnych jest stosunkowo najmniej. Warto zauwazy¢, ze $rednio ponad 1/3
badanych deklaruje, Ze kupowato caly czas jedna marke. Oznacza to, Ze sa to
klienci catkowicie lojalni (w kazdym razie w ujeciu behawioralnym).

Bardziej szczeg6towa analiza pokazuje, ze sg produkty, wobec ktérych klienci
sg wyjatkowo lojalni, a takze takie, w przypadku ktérych klienci chetnie pro-
buja innych marek. Liderem pod wzgledem poziomu lojalno$ci sa: maszynki do
golenia (53%), ketchup (50%), pasta do zebéw (44%), szampon (39%), herbata
(37%). Klienci sa wierni markom, ktore albo oferujg niepowtarzalne walory
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smakowe (ketchup, herbata), wyjagtkowo dobrze spetniajg potrzeby (szampon
do wtoséw) czy gwarantujg wysoka jako$¢ dziatania (pasta do zebdéw, maszynki
do golenia). W przypadku tych produktéw klienci nie chca ryzykowa¢, ze inna
marka nie spelni w petni ich oczekiwan i dlatego powtarzajg zakupy.

Najmniej lojalni sg klienci w stosunku do takich produktéw, jak czekolada
(25%), piwo (22%) oraz zel pod prysznic (21%). Zdaniem autorki, to co jest
wspdlne dla tych produktéw, wynika z charakteru konsumpcji, czyli kupowa-
nia ich dla przyjemnosci, dostarczenia mitych wrazen zmystowych (np. smak,
zapach, dziatanie). Klienci kojarza rézne marki z odmiennymi doznaniami i dla-
tego w zalezno$ci od nastroju i chwili zmieniajg marke.

Réznice miedzy subsegmentem mezczyzn i kobiet.

Czesto w literaturze podkre$la sie réznice w poziomach lojalnosci
miedzy kobietami a mezczyznami. Jednakze w przypadku produktéw nie-
trwatych nie mozna zaobserwowac znaczacych réznic (Srednia jest prawie
identyczna). Niewielkie roznice dotycza poszczegdlnych produktow: kobiety sg
zdecydowanie bardziej przywigzane do marki ketchupu (o 15% wiecej wskazan
w poréwnaniu z mezczyznami), takze przy wyborze wody mineralnej i piwa
sg bardziej state w swoich wyborach (réznica o 5%). Przesadza¢ o tym moze
dostrzeganie przez nie wiekszych réznic miedzy markami (np. zawarto$¢ soli
czy dodatek sztucznych konserwantéw) lub silniejsze preferencje okreslonych
smakoéw (np. piwo imbirowe czy karmelowe). MezZczyZni sg za to bardziej lojalni
w stosunku do marek maszynek do golenia (o 9% wiecej wskazan), zelu pod
prysznic (o 8% wiecej wskazan) i herbaty (o 4% wiecej wskazan).

Réznice miedzy mlodszymi i starszymi badanymi.

Mtodsi Klienci (18-24 lata) sg z jednej strony bardziej lojalni (o 4%), a z dru-
giej strony chetnie zmieniajg marki (o 3% wiecej wskazan). Mtodsi klienci sg
bardziej wrazliwi na marke (stad lojalno$¢), jednocze$nie sg takze bardziej
otwarci na nowosci (stad zmienno$¢). Mtodsi sg bardziej lojalni w stosunku do
marek takich produktéw, jak herbata (o 10%), pasta do zebéw (o 7%), szampon
(0 6%) i zel pod prysznic (o 4%). Starsza grupa nabywcéw wydaje sie by¢
bardziej doswiadczona i wybiera w wiekszym stopniu pomiedzy dwoma,
trzema markami, co wynika prawdopodobnie z ich odmiennej sytuacji
rodzinnej i by¢ moze z koniecznoS$ci oszczedzania na produktach codzien-
nego uzytku (wieksza sktonno$¢ do zakupu w promocjach - jak w pytaniu 2).
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Pytanie 4. Sktonnos¢ do rekomendacji poszczegélnych produktow nietrwatych.

Jednym z symptomoéw wyjatkowego zadowolenia z produktu jest sktonno$¢
do rekomendacji marki, uwazana réwniez za dobry prognostyk przysztych
zachowan klientow'. Polecanie okreslonej marki jest najcze$ciej powodowane
wewnetrzng potrzebg nabywcy, ktéry konsumujac produkt, odczuwa zadowole-
nie i chce sie nim podzieli¢ takze ze znajomymi. Rysunek 5.8. prezentuje skion-
no$¢ segmentu ,mtodych dorostych” do rekomendacji poszczegélnych rodzajow
produktéw nietrwatych.

A
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10% 1
0%
woda  herbata ketchup czekolada piwo pastado szampon zelpod maszynki
mineralna zebow prysznic do golenia
kobiety B mlodsi 18-24 lata
mezczyzni B starsi 25-29 lat

Rysunek 5.8. Sktonnos¢ do rekomendacji wybranych produktéw nietrwatych

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan, n = 886.

Najchetniej polecanym produktem jest piwo (Srednia 46%), ale przede
wszystkim polecaja je mezczyZni (o 32% wiecej niz kobiet). Na kolejnych pozy-
cjach sg marki herbaty ($§rednia 36%), czekolady (31%), szampondw do wioséw
(29%), jednak te produkty czesciej polecajg kobiety. Tylko okoto 12% badanych
z segmentu ,mtodych dorostych” nie ma zwyczaju poleca¢ produktéw nietrwa-
tych. Kobiety sa bardziej sklonne od mezczyzn do polecania produktow.

8 Por. rozdz. 2.7.
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Mtlodsi respondenci (18-24 lata) zdecydowanie chetniej polecaja
marki produktéw nietrwatych (srednio o 20% wiecej wskazan). Piwo jest
produktem najchetniej polecanym (53% badanych w wieku 18-24 lata, 0 22%
wiecej niz starsi), a w dalszej kolejno$ci mtodzi polecajg marki szamponéw -
34% (o 10% wiecej), oraz ketchupu - 32% (o 7% wiecej). Starsi czesciej pole-
caja jedynie marki herbaty (o 11%), pasty do zebéw i wody mineralnej (po
5%). Roznice te mozna ttumaczy¢ faktem, ze osoby w wieku 25-29 lat czeSciej
rozmawiaja o rodzinie, pracy, a dyskusje o markach produktéw schodza na
dalszy plan.

Pytanie 5. Czy posréd wymienionych produktow sq takie, w przypadku
ktorych brak lubianej marki w sklepie spowodowatby, ze byt(a)by Pan(i)
sktonna/y pojsé po produkt do innego sklepu?

0 wyjatkowym przywigzaniu klienta do marki §wiadczy rowniez odktadanie
zakupu produktu, jezeli w sklepie go nie ma. Jest to preferencja marki na tyle
silna, Ze klient nie zaspokaja jej dostepng markg substytucyjng, bo odczuwa, ze
jego ulubiona jest nie do zastapienia. Na rysunku 5.9. przedstawione sg sktonno-
$ci do poszukiwania marki wybranych produktéw nietrwatych.

A

45%
40%
35%
30%
25%
20% ~
15% +
10% +
5%
0% -

woda  herbata Kketchup czekolada piwo pasta szampon zelpod maszynki
mineralna do zeboéw prysznic do golenia

kobiety B  mtodsi 18-24 lata
mezczyzni M starsi 25-29 lat

Rysunek 5.9. Sktonno$¢ do poszukiwania marki wybranych produktéw nietrwatych

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan, n = 886.
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Dla wszystkich produktéw $rednia wynosi 22% i jest prawie identyczna dla
kobiet, mezczyzn, a takze mtodszych i starszych badanych. Jednak wyniki dla
poszczegblnych produktéw zdecydowanie sie r6znia. Bardzo silna preferencja
marki dotyczy, w kolejnos$ci: szamponu do wtoséw (ogétem 34% wskazan),
piwa (30%), herbaty (25%) i pasty do zebéw (23%). Produkty, przy zakupie
ktérych najmniej badanych jest sktonnych do poswiecen, to: Zel pod prysznic
(15%), woda mineralna (17%), ketchup (17%), czekolada (19%), jednak s3 to
i tak wysokie wskazniki. Z drugiej strony, 21% oséb z segmentu ,mtodych doro-
stych” nie jest na tyle silnie przywigzanych do zadnej marki z badanych produk-
tow nietrwatych, aby wktada¢ wysitek w jej nabycie.

Réznice miedzy subsegmentem mezczyzn i kobiet.

Mozna dostrzec duze réznice pomiedzy piciami: mezczyzni s3 bardziej
sktonni szuka¢ ulubionej marki: piwa (41%, czyli o 22% wiecej niz kobiet)
i maszynek do golenia (31% - takze o 21% wiecej niz kobiety), natomiast
kobiety majg silniejsze preferencje odnosnie do marki: szamponu do wtoséw
(0 20%), pasty do zebow (o 11%), czekolady (o 10%), herbaty (o 8%) oraz zelu
pod prysznic (o 7%). Réznice te wynikaja z postrzegania wazno$ci okre$lonego
produktu, wiec dla mezczyzn beda to piwo i przybory do golenia, za$ dla kobiet
kosmetyki oraz produkty dostarczajace wrazen smakowych i przyjemnoSci.

Réznice miedzy mlodszymi i starszymi badanymi.

Mtodsi (18-24 lata) troche czesciej poszukujg marki piwa (o 8%). Starsi
klienci majg silniejsze preferencje odnosnie do pasty do zebéw (o 7%), wody
mineralnej (o 6%) i herbaty (o 5%). Roznice te nie sg duze, ale moga $wiadczy¢
o okreslonych przyzwyczajeniach, ktore utrwalaja wzorce zakupowe, przez co
klienci majg wyrazniejsze preferencje odno$nie do marek produktow.

Pytanie 6: Czy producenci produktow nietrwatych (zywnos¢, kosmetyki)
podejmujq wystarczajqce dziatania, aby zacheci¢ Pana/Paniq do powtérnych
zakupdw ich marki?

Analiza odpowiedzi na poprzednie pytanie pozwala stwierdzi¢, Ze poziom lojal-
nosci mtodych klientéw jest dosy¢ wysoki. Nalezy sie zastanowi¢, czy wynika on
z celowych dziatan podejmowanych przez producentéw produktéw nietrwatych?
Jezeli nie, to czy poziom lojalno$ci mozna podwyzszy¢ przez okreslone dziatania?
Na rysunku 5.10 przedstawiono rozktad odpowiedzi na pytanie 6.
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trudno powiedzie¢
22%

zdecydowanie nie

raczej tak
48%

Rysunek 5.10. Ocena dziatan prolojalno$ciowych podejmowanych przez
producentéw produktéw nietrwatych

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan, n = 886.

Jedynie 7% badanych oséb z segmentu ,mtodych dorostych” stwierdzito, ze
producenci podejmujg wystarczajgce dziatania, aby zacheci¢ ich do powtérnych
zakupdw. Prawie 50% badanych zauwaza podejmowane dziatania, ale sg przeko-
nani, Ze mozna zrobi¢ jeszcze wiecej. Ponad 1/5 badanych uwaza, Ze producenci
nie podejmujg wystarczajacych dziatan i podobna liczba respondentéw nie ma
w tym zaKkresie sprecyzowanej opinii. Trudno$¢ w ocenie moze wynikaé takze
z faktu, Ze osoby te zdaja sobie sprawe z duzych $rodkdw przeznaczanych na
dziatania promocyjne (reklamy, promocje sprzedazy), co nie przyczynia sie do
podwyzszenia poziomu lojalnosci. W badanym obszarze odpowiedzi mezczyzn
i kobiet r6znia sie minimalnie.

RézZnice miedzy mtodszymi i starszymi badanymi.

Wraz z wiekiem respondenci radykalnie zmieniaja swoje oceny. Az 64%
mtodszych badanych (18-24 lata) bardziej docenia starania producentéw o ich
lojalno$¢, podczas gdy sposrod osob z grupy wiekowej 25-29 lat jest to juz tylko
42% (spadek az o 22%). Réwniez wiekszy odsetek os6b starszych ma problemy
z oceng dziatan podejmowanych przez producentéw (az 30% - starsii 17% -
mtodsi). Wraz z wiekiem pojawia sie sceptycyzm i zdecydowanie bardziej
negatywne oceny dziatan prolojalnosciowych podejmowanych przez
producentéow produktow nietrwatych. Producenci powinni zbada¢ czynniki
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wptywajace na lojalno$¢ klientéw i przeznaczy¢ $rodki, wydawane na niesku-
teczna promocje, na dziatania budujace lojalno$¢ nabywcow.

Pytanie 7: Ocena czynnikow, ktore wptywajq na ponowny zakup
okreslonej marki produktu, w przypadku produktéw nietrwatych.
Na rysunku 5.11 zaprezentowany jest rozktad odpowiedzi na to pytanie.

utrzymywanie
kontaktu
przez firme

utatwienie kontaktu
z firma

witryna firmy

w Internecie

konkursy
z atrakcyjnymi
nagrodami

program
lojalno$ciowy

drobne nagrody za
powtarzalne zakupy

marka jest
reklamowana

popularno$¢ marki

dotaczanie prébek,
drobnych
niespodzianek

wprowadzanie nowosci
do asortymentu

niskie ceny

dostepnos¢ produktu

dopasowanie produktu
do moich potrzeb

I I I I I
0% 20% 40% 60% 80% 100%

B duzy wptyw I maty wptyw brak wptywu

Rysunek 5.11. Wptyw czynnikéw na powtarzanie zakupéw marki produktow
nietrwatych

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan, n = 886.
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Czynniki, ktére w najwiekszym stopniu przyczyniaja sie do powtérnych
zakupow to: dostosowanie produktu do potrzeb klienta (duzy wptyw w oce-
nie 91% badanych), dostepno$¢ produktu w wielu miejscach sprzedazy (duzy
wplyw dla 63% osdb) oraz niskie ceny produktéw (bardzo wazne dla 53% oséb).
Respondenci uznali, Ze najistotniejsze przy zakupie produktéw nietrwatych sa:
produkt, dystrybucja i niska cena.

Segment ,mtodych dorostych” mniejsze znaczenie przypisuje:

- wprowadzaniu nowosci do asortymentu (27% duzy i 53% maty wptyw),

- dotgczaniu do produktu drobnych niespodzianek (26% duzy i 46% maty

wptyw),

- popularno$ci marki (25 duzy i 48% maty wptyw),

- reklamie marki w mediach (20% duzy i 50% maty wptyw).

Dla segmentu , mtodych dorostych”, zwtaszcza dla jego mtodszej czesci (18-
24 lata), istotne jest poczucie ,bycia w gtéwnym nurcie”, dlatego chetnie kupuja
nowosci, liczy sie dla nich marka, ktéra powinna by¢ popularna i reklamowana.
Sq réwniez podatni na dziatania promocyjne - lubig dostawa¢ upominki dota-
czane do produktu w ramach promocji sprzedazy.

Znaczenie najmniejsze segment ,,mtodych dorostych” przypisuje:

- oferowaniu drobnych nagréd za powtarzalne zakupy (18% duzy i 45%

maty wpltyw),

- organizowaniu punktowych programoéw lojalnosciowych z atrakcyjnymi

nagrodami (17% duzy i 45% maty wptyw),

- konkursy z atrakcyjnymi nagrodami (dla 54% badanych - brak wptywu),

- udostepnianie funkcjonalnej i ciekawej witryny w Internecie (56% - brak

wptywu),

- utatwianie kontaktu z firma - infolinia, e-mail, sms (66% - brak wptywu),

- utrzymywanie kontaktu przez firme - przesylanie informacji na komoérke,

e-mail (70% - brak wptywu).

Na rozktadzie odpowiedzi zawazyt przede wszystkim rodzaj produktu
- czesto nabywany, co zwigzane jest z tym, ze kupujacy nie oczekuje od produ-
centa zadnych dziatan posprzedazowych. Nabywca nie chce i nie widzi sensu
w utrzymywaniu blizszej relacji z producentem. Produkt kupuje od posrednika
(w sklepie detalicznym czy hipermarkecie) i ma spetnia¢ on oczekiwania kon-
sumenta, a jezeli tak sie nie stanie, klient go po prostu wyrzuci i wiecej danej
marki nie kupi.
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Réznice miedzy subsegmentem mezczyzn i kobiet.

Dla kobiet wazniejszych jest 10 badanych czynnikéw (Srednio az o 7%).
Najwieksze réznice dotycza: dotaczania do produktéw drobnych niespodzianek
(o0 15% wiecej kobiet uznaje ten czynnik za wazny), dostosowanie produktu do
indywidualnych potrzeb (o 8% wiecej), oferowanie drobnych nagrdd za zakupy
(o 7% wiecej), dostepnos$¢ w wielu punktach sprzedazy, uczestnictwo w progra-
mie lojalnoSciowym i popularnos$¢ marki (po 6% wiecej) oraz marka reklamo-
wana i w niskiej cenie (po 5% wiecej). Dla mezczyzn nieznacznie wazniejsze jest
utrzymywanie kontaktu przez firme (o 3% wiecej mezczyzn uznaje ten czynnik
za wazny) i utatwienie kontaktu z firma (o 2% wiecej). Kobiety - klientki,
maja wyzsze wymagania i, co wyraznie wida¢ w otrzymanych wynikach,
lubig otrzymywaé¢ dodatkowe Kkorzysci za zakup (probki, niespodzianki,
nagrody w programie lojalno$ciowym), wazne jest takze, aby marka byta
dostepna (duza rola dystrybucji), znana (popularna i reklamowana) oraz
w Kkorzystnej cenie.

Réznice miedzy mlodszymi i starszymi badanymi.

Jeszcze wieksze réznice widoczne sg w rozktadzie odpowiedzi miedzy
mtodszymi (18-24 lata) a starszymi badanymi (25-29 lat) - Srednie odchylenie
o okoto 11%. Mtodsi badani podkreslaja role: wprowadzania nowo$ci do asor-
tymentu (o 15% wiecej badanych), dostepnos¢ w wielu punktach sprzedazy
(0 14%), reklamowanie marki (o 14%), dotaczanie probek i popularno$¢ marki
(0 13%), oferowanie drobnych nagréd za zakupy (o 11%), uczestnictwo w pro-
gramie lojalno$ciowym z nagrodami (o 9%), konkursy z nagrodami (o 8%),
posiadanie witryny w Internecie (o 6%) i utrzymywanie kontaktu przez firme
(o0 5%). Starsi badani nie podkreslali waznos$ci zadnego czynnika w wiekszym
stopniu niz mtodsi, wszystkie czynniki byly przez nich oceniane jako mniej
znaczace. Najwieksza rozbieznos¢ dotyczy popularnos$ci marki, ktéra jest nie-
istotna az dla 39% starszych badanych (a dla 20% mtodszych). Na tej podsta-
wie mozna stwierdzi¢, ze mtodsi nabywcy sg bardziej podatni na dziatania
promocyjne i otwarci na nowos$ci rynkowe.

Starsi badani (25-29 lat) bardziej sceptycznie podchodzg do stosowanych
metod promocji (zwtaszcza reklam, dziatan z zakresu promocji sprzedazy,
programoéw, lojalno$ciowych), ale takze nie oczekuja utrzymywania kontaktu
przez firme po zakupie (czynnik nieistotny dla 77%), utatwienia kontaktu
z firmga (nieistotny dla 72%), udostepniania witryny w Internecie (nieistotny dla
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63% badanych). Dla starszych badanych produkty czesto nabywane (zZyw-
nos¢ i kosmetyki) przede wszystkim musza by¢ dostosowane do potrzeb,
dostepne w wielu punktach sprzedazy oraz w niskiej cenie (53%). Dla tych
klientow najistotniejsze sg 3P (produkt, dystrybucja i cena), za§ promocja jest
traktowana jako nieistotny dodatek. Czujg prawdopodobnie przesyt wszystkim,
co ma zwiazek z reklamg i promocja. Najistotniejsza jest dla nich gtéwna wigzka
korzysci, dla ktérej kupujg produkt.

5.3.3. Specyfika procesu wyboru marki débr trwatych przez
»~mtodych dorostych”

Nabywanie débr wybieralnych z kategorii sprzet radiowo-telewizyjny (RTV)
i gospodarstwa domowego (AGD) jest specyficznym procesem zakupu, bardziej
ztoZzonym i dtugotrwatym niz w przypadku dobr czestego zakupu. Wszystkie fazy
procesu sg wyraznie widoczne', rzadko decyzja ma charakter rutynowy i oparty
na nawyku. Specyfika procesu zakupu débr wybieralnych wynika z duzej warto-
$cijednostkowej sprzetu, a wiec i wiekszego ryzyka, dtugiego czasu p6zniejszego
uzytkowania, z czym wigze sie duze zaangazowanie nabywcy w podejmowanie
decyzji i zakup.

Pytanie 8. Przy wyborze konkretnej marki nowego sprzetu RTV-AGD
kierowat(a)by sie Pan(i) (oceniano 8 czynnikoéw - do wyboru byly cztery
odpowiedzi ,tak’, ,raczej tak’; ,raczej nie” i ,,nie”).

Na rysunku 5.12 zaprezentowano rozktad odpowiedzi udzielonych przez
osoby z segmentu ,mtodych dorostych”.

Oczywistym kryterium wyboru okre$lonej marki sg wtasne do$wiadczenia
badanych z marka i w tym respondenci sg zgodni - $rednio 95% odpowiedzi na
tak. Dlatego tak waznym aspektem dziatalnosci firm jest zainteresowanie klien-
tem na etapie pozakupowym. Istotne jest zwtaszcza niwelowanie ewentualnego
dysonansu pozakupowego dzieki sprawnemu zatatwianiu reklamacji i dobremu
serwisowi gwarancyjnemu. Najczestszg przyczyna checi zmiany marki sprzetu
RTV-AGD s3 witasnie negatywne do$wiadczenia ze sprzetem juz posiadanym.
Klient, ktory chce kupi¢ nowa lodéwke, rozwaza, jak sprawowata sie lodéwka

9 Wyrézniamy 5 faz zakupu: uswiadomienie potrzeby, identyfikacja sposob6éw zaspokojenia
potrzeby, ocena alternatyw wyboru, podjecie decyzji zakupu, ocena i gromadzenie doswiad-
czen z uzytkowania nabytego produktu. Por. Podstawy marketingu, red. ]. KarwowskKi...,
s. 40-41.
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marki, ktérej uzywat, ale bierze réwniez pod uwage funkcjonowanie na przy-
ktad pralki lub zmywarki marek konkurencyjnych.

Kieruje sie:

reklamami w prasie, TV

N AT 20 O
AR, O LV A Y A 4
2 fachowej prasy o

nowoczesng stylistyka

produktu
AN N

aktualnymi promocjami

w sklepach
AR

opiniami znajomych
NN N N

I I I I I I I I I I 1
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

opinia sprzedawcy

opiniami klientéw
w Internecie

wilasnymi
do$wiadczeniami

B takiraczej tak B nieiraczej nie

Rysunek 5.12. Wptyw czynnikéw na wybo6r marki produktéow trwatych

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan, n = 886.

Kolejnym waznym zrédiem informacji dla mtodego nabywcy sa opinie zna-
jomych i rodziny, posiadajacych juz sprzet danego typu. W takim przypadku
takze bardzo wazne sa doswiadczenia z marka w okresie posprzedazowym.
Nalezy bowiem pamietaé, ze klienci duzo chetniej dzielg sie negatywnymi
do$wiadczeniami z konsumpcji niz pozytywnymiZ.

Jezeli Zrédtem informacji o marce s rodzina i znajomi, to mozna zauwazy¢,
ze dla kobiet jest ono troche wazniejsze (o 8%) niz dla mezczyzn. Kobiety sa
bardziej rozmowne i chetnie dyskutuja o swoich problemach i planach. Mez-
czyzni natomiast lubig mie¢ poczucie niezaleznosci, jednak i dla nich to zrédto
informacji, ze wzgledu na duza wiarygodno$¢, jest wazne - jego role podkresla
85% badanych.

20 Dobrze obstuzony i zadowolony klient poinformuje o tym fakcie trzech innych potencjal-
nych klientéw, natomiast niezadowolony powie o tym siedmiu potencjalnym nabywcom,
Jako$¢ ustug turystycznych...,s. 77.
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Kolejnym istotnym Kkryterium wyboru marki s3 promocje sprzedazy
w sklepach, czyli znana marka w promocyjnej cenie lub dotgczony prezent
(np. suszarka gratis). Az 90% mtodych kobiet deklaruje, Ze bierze je pod uwage.
Zdarzajg sie tez sytuacje, ze klientka rozwaza zakup kilku znanych sobie marek,
a ostateczna decyzja zalezy od dodatkowych wartosci, jakie zaproponuje pro-
ducent. Dla mezczyzn promocje maja mniejsze znaczenie, ich wage podkresla
83% badanych. Wyniki te s jednak obiektywnie wysokie i prawdopodobnie dla
innych grup wiekowych bytyby odmienne. Nalezy podkresli¢, ze wlasnie mto-
dzi nabywcy bardzo lubia wszelkie bonusy, prezenty i nie sa szczeg6lnie
przywiazani do okreslonych marek. Dla nich znana, cho¢by tylko z reklam,
marka jest rekojmia dobrego produktu.

Przy zakupie sprzetu, ktéry bedzie uzywany przez dtuzszy czas i zazwyczaj
eksponowany, nie mozna zapomnie¢ o jego wygladzie. Badanie wykazato, ze az
dla 82% ,,mtodych dorostych” istotne jest, jak prezentuje sie dany model sprzetu
(dla kobiet jest to wazniejszy czynnik niz dla mezczyzn).

Kolejnym kryterium wyboru sprzetu RTV-AGD moze by¢ opinia sprze-
dawcy w sklepie (Srednia ocena 46%). Jednak dla mtodych klientéw to zrédto
jest mniej wazne niz poprzednie, ze wzgledu na jego komercyjny i subiektywny
charakter - sprzedanie danej marki przynosi pracownikowi okres$lone profity.
Opinie sprzedawcy biorg pod uwage gtéwnie kobiety (51%), uznaja bowiem,
ze ze wzgledow zawodowych ma on na pewno wieksza wiedze o sprzecie, jego
funkcjach, a takze ofercie r6znych marek. Mtodzi mezczyzni duzo mniej chetnie
zasiegaja opinii w sklepie (42% badanych), co moze wynika¢ z niecheci przy-
znania sie do niewiedzy. Przychodza do sklepu i w wiekszoSci przypadkéw sa
juz zdecydowani. Zrédtem ich wiedzy jest prasa fachowa lub znajomi. Praw-
dopodobnie wtasnie dlatego mezczyzni duzo chetniej poszukujg informacji
na forach internetowych (71%), podczas gdy mtode kobiety czynig to troche
rzadziej (63%). Wiarygodnym Zréditem informacji jest prasa fachowa ($rednio
79% bierze ja pod uwage), jest ona i w opinii badanych bardziej godna zaufania
niz Internet (67% wskazan).

Najmniej wiarygodnym Zrodtem informacji dla ,miodych dorostych” jest
reklama ($rednio 35% bierze ja pod uwage). Az 63% kobiet i 66% mezczyzn
deklaruje, Ze raczej lub na pewno nie weZmie jej pod uwage przy podejmowaniu
decyzji o zakupie. Wtasnie mtodzi konsumenci, ktérym komunikaty promocyjne
towarzyszg od dziecinstwa, sa do nich wyjatkowo sceptycznie nastawieni. Praw-
dopodobnie wielokrotnie zetkneli sie z réznymi trickami typu: cena juz od...,
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cena z gwiazdka. Przekazy reklamowe s3 dlatego przez nich traktowane orien-
tacyjnie, raczej jako nadmierne zachwalanie oferty, a nie jako wiarygodne Zrédto
informacji.

Pytanie 9. Czy producenci sprzetéow typu urzqdzenia RTV-AGD
podejmujq wystarczajqce dziatania, aby zacheci¢ Pana/Paniq
do powtérnych zakupéw ich marki?

Na rysunku 5.13 przedstawiono rozktad odpowiedzi na to pytanie.

zdecy

trudno powiedzie¢
21%

zdecydowanie nie
4%

Rysunek 5.13. Ocena dziatan prolojalno$ciowych podejmowanych przez
producentéw produktéw trwatych

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan, n = 886.

Pytanie 9 jest podobne do pytania 6, z tg réznica, ze dotyczy innego rodzaju
produktéw. Warto jednak zauwazy¢, ze odpowiedzi ksztattuja sie na zblizonym
poziomie. Jedynie 5% badanych os6b z segmentu ,mtodych dorostych” stwier-
dzito, ze producenci produktéw trwatych podejmuja wystarczajace dziatania,
aby zacheci¢ ich do powtoérnych zakupéw. Takze w tym przypadku prawie
potowa badanych zauwaza podejmowane dziatania, ale prawdopodobnie pro-
ducenci mogliby postara¢ sie bardziej. Ponad 1/5 badanych uwaza, Ze produ-
cenci nie podejmuja wystarczajgcych dziatan, aby sktoni¢ ich do powtérnego
zakupu marki; podobna liczba respondentéw nie ma w tym zakresie jasnej
opinii.
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Réznice miedzy subsegmentem mezczyzn i kobiet.

W odpowiedziach na analizowane pytanie mozna dostrzec wyrazniejsze
réznice miedzy kobietami i mezczyznami. Mezczyzni wydaja sie by¢ bardziej
usatysfakcjonowani poziomem dziatan prolojalno$ciowych podejmowanych
przez producentéw sprzetu RTV-AGD. 0 11% wiecej mezczyzn uwaza, ze produ-
cenci podejmuja wystarczajace dziatania. Wyjasnienie, dlaczego kobiety gorzej
oceniajg wysitki producentéw sprzetéw trwatych, wynika by¢ moze z tego, ze
producenci sprzetéw, zwtaszcza RTV (telewizory, odtwarzacze DVD, sprzet
radiofoniczny), adresujg swoje dziatania gtéwnie do mezczyzn. Poza tym to wta-
$nie mezczyzni lubig nowosci sprzetowe (pierwsze pytanie ankiety - 2 x wiecej
mezczyzn zadeklarowato, Ze lubi testowa¢ nowos$ci rynkowe w przypadku pro-
duktéw zaawansowanych technologicznie.

Ro6zZnice miedzy mtodszymi i starszymi badanymi.

Respondenci z wiekiem w zdecydowany spos6b zmieniaja swoje oceny. Az
59% mtodszych badanych (18-24 lata) bardziej docenia starania producentéw
o ich lojalnos$¢, z grupy wiekowej 25-29 lat jest to juz tylko 39% (spadek az
0 20%). Wiekszy odsetek oséb starszych ma problemy z oceng dziatan podejmo-
wanych przez producentdéw (28% wskazan, w poréwnaniu z 17% oséb mtod-
szych). Potwierdza sie postawiona wcze$niej teza, ze wraz z wiekiem pojawia
sie krytycyzm i zdecydowanie bardziej negatywne oceny dziatan podej-
mowanych przez producentéow. By¢ moze osoby starsze, ktore sg w wiekszym
stopniu samodzielne i maja wtasne gospodarstwa domowe, w wiekszym stop-
niu do$wiadczajg braku zainteresowania producentéw ich lojalnoscia.

Pytanie 10. W przypadku zakupu sprzetu RTV/AGD jaki wptyw na to,
czy Pan(i) kupi ponownie danq marke majq (ocenianych byto 15 czynnikéw
- przy kazdym mozliwos¢ okreslenia wptywu ,,duzy’, ,maty’, lub ,Zaden”).

Rozktad odpowiedzi zaprezentowano na rysunku 5.14.

Podobnie jak odpowiedzi na poprzednie pytania wskazywaty, Zze najwiek-
sze znaczenie dla ponownego wyboru marki majg wlasne do$wiadczenia
z marka - 91% badanych osé6b stwierdza, ze niezawodno$¢ zakupionych wcze-
$niej produktéw danej marki ma duzy wplyw na jej powtorny zakup. Kolejnym
wymienianym czynnikiem jest sprawny serwis gwarancyjny (79% uznato, ze
ma duzy wptyw na powtdrny zakup), a wiec przy zakupie sprzetéw RTV-AGD
znowu nalezy podkresli¢ wage okresu posprzedazowego. Na trzecim miejscu

274



BADANIE LO]ALNOéCI WYBRANEGO SEGMENTU RYNKU...

respondenci wymieniaja oferowanie dlugich okreséw gwarancyjnych (bar-
dzo istotne dla 74% badanych), co pozwala nabywcom zminimalizowa¢ ryzyko
przy zakupie produktéw o znaczacej wartos$ci. Dopiero na czwartej pozycji zna-
lazto sie stosowanie nowych rozwiazan technologicznych (67% okresla jako
duzy wplyw tego czynnika), a wydawac by sie mogto, Ze jest to czynnik pierw-
szoplanowy przy produktach wysokiej technologii.

utrzymywanie kontaktu
przez firme

konkursy z atrakcyjnymi
nagrodami

udziat w programie
lojalno$ciowym

reklamowana marka
utatwienie kontaktu z firma
witryna w Internecie
mozliwos$¢ zakupu na raty
marka jest popularna
niskie ceny

wyglad produktéow

tanie materiaty
eksploatacyjne

nowe rozwigzania
technologiczne

oferowanie dtugich
okreséw gwarancji

sprawny serwis
gwarancyjny

niezawodno$¢ produktow
danej marki

[ [ [ [ [
0% 20% 40% 60% 80% 100%

M duzy wptyw B maty wptyw brak wptywu
Rysunek 5.14. Czynniki wptywajace na powtérny zakup produktéw trwatych

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan, n = 886.
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Duzy wplyw na powtérne zakupy marki sprzetu RTV-AGD wywierajg takze:

tanie materiaty eksploatacyjne, cze$ci zamienne (63% duzy wpltyw); czyn-

nik ten ma znaczenie zwtaszcza przy produktach takich jak drukarki kom-

puterowe lub zmywarki do naczyn, ktérych prawidtowe dziatanie wymaga

stosowania okres§lonych materiatéw dodatkowych (kartidza, toneru czy

ptyndéw); czesto sam produkt jest bardzo tani, ale za to jego uzytkowanie jest

kosztowne;

wyglad produktéw - nowoczesna stylistyka (60% okreslajako duzy wptyw);

sprzety trwate sg eksploatowane przez dtuzszy czas, sg czesto eksponowane

(salon czy kuchnia) i traktowane jako wizytéwka gospodarzy, dlatego ich

wyglad ma duze znaczenie dla segmentu ,mtodych dorostych”;

niskie ceny (duzy wptyw na decyzje 56% badanych); dla ,mtodych doro-

stych” cena nie jest gtéwnym kryterium wyboru, zwtaszcza przy zakupie

sprzetéw trwatych (pyt. 1 ankiety).

Mniejszy wplyw na powtérny zakup marki sprzetu RTV-AGD maja:

- popularno$¢ marki (duzy wptyw 33% wskazan),

- mozliwo$¢ zakupu na raty (duzy wpltyw 32% wskazan),

- udostepnianie funkcjonalnej i ciekawej witryny w Internecie zawierajacej
informacje o ofercie (duzy wptyw dla 21% badanych),

- reklamowanie marki (16% wskazan),

- ufatwienie kontaktu z firma poprzez infolinie, e-maile, sms-y (duzy wptyw
16%),

- uczestnictwo w programie lojalnosciowym z mozliwo$cia otrzymywania
nagrod (14% duzy wptyw),

- konkursy z atrakcyjnymi nagrodami (10% duzy wptyw),

- utrzymywanie kontaktu przez firme - przesytanie informacji na komoérke,
e-mail (8% duzy wptyw).

Zastanawia bardzo mate znaczenie wzajemnej komunikacji: klienta z firma

i firmy z klientem. Mozliwo$¢ nawigzania kontaktu z producentem ma zna-

czenie dla 60% klientow, ale juz tylko 43% badanych oczekuje inicjatywy od

producenta. Mozna przypuszcza¢, ze klienci sg uprzedzeni i nie chca ryzykowaé

udostepnienia swoich danych kontaktowych. Prawdopodobnie zalew informacji

promocyjnej przez media masowe powoduje, Ze klienci prébuja uchroni¢ cho-

ciaz swoje osobiste kanaty komunikacji.

276



BADANIE LO]ALNOéCI WYBRANEGO SEGMENTU RYNKU...

Réznice miedzy subsegmentem mezczyzn i kobiet.

Przy wiekszo$ci analizowanych czynnikéw rozbieznosci pomiedzy odpowie-
dziami udzielanymi przez kobiety i mezczyzn nie sa znaczace (siegaja 2-3%).
Jednak w przypadku kilku czynnikéw mozna zaobserwowac¢ wieksze odchyle-
nia. Dla kobiet zdecydowanie wazniejsza jest mozliwo$¢ zakupu na raty (réznica
17%), sprawny serwis gwarancyjny i oferowanie dtugich okreséw gwarancji
(o 11% wiecej wskazan), a takze wyglad produktéw (o 7%). Wynika to z tego,
ze kobiety chca mie¢ pewno$¢ sprawnego funkcjonowania sprzetu w dtuzszym
okresie, nie lubig i nie potrafig, w wiekszosci, dokonywa¢ samodzielnie napraw.
Dla kobiet wazna jest takze popularno$¢ marki wsréd znajomych (o 5% wiecej
odpowiedzi). Dla mezZczyzn wazniejsze jest jedynie udostepnienie informacji na
stronie internetowej (o 4% wiecej wskazan), co wynika z omawianej juz, przy
pytaniu 8, sktonnosci do poszukiwania informacji o ofercie przed zakupem,
a takze z zainteresowan nowoczesnymi technologiami.

Ro6zZnice miedzy mlodszymi i starszymi badanymi.

Wieksze rdéznice sg widoczne w rozktadzie odpowiedzi miedzy mtodszymi
(18-24 lata), a starszymi badanymi (25-29 lat). Najwieksze odchylenia dotycza:
udziatu w programach lojalno$ciowych z mozliwoscia otrzymywania nagréd
- na mtodszych badanych ma to zdecydowanie wiekszy wptyw (az 16% wiecej
wskazan), kupowanie marek reklamowanych (o 15% wiecej wskazan), wieksze
znaczenie majq dla nich takze konkursy (o 10% wiecej wskazan), przejawiaja
réwniez znacznie wieksza otwarto$¢ na komunikacje ze strony firmy (o 10%
wiecej wskazan), a takze podkreslaja wage popularnosci marki (o 9% wiecej
wskazan). Na podstawie uzyskanych wynikéw mozna ponownie zauwazy¢
wieksza podatno$¢ mlodszej grupy wiekowej na dzialania promocyjne
firmy, a takze wieksza role, jaka przywiazuja mltodsi konsumenci do zna-
nych i popularnych marek.

5.3.4. Specyfika wyboru marki ustugodawcy przez ,mltodych dorostych”

Na podstawie przeprowadzonego badania pilotazowego zostaty wytypowane
rodzaje ustug, z ktérych w najwiekszym stopniu korzystaja mtodzi nabywcy.
W badaniu analizowano zakupy ustug telefonii komdérkowej, ustug bankowych,
ustug fryzjerskich oraz korzystania z klubow fitness (sitowni). Badane rodzaje
ustug réznia sie pod wieloma wzgledami: postrzeganego ryzyka, istnienia barier
w przejs$ciu do innego ustugodawcy (rozwigzanie umowy z bankiem, operatorem

277



MODEL KSZTALTOWANIA LO]ALNOéCI KONSUMENTOW W STOSUNKU DO MARKI

komoérkowym, zastrzezeniami w zawartych umowach dtugookresowych),
a takze sposobem $wiadczenia - osobistego lub bardziej zdalnego (telefonia
komérkowa czy bankowos$¢ internetowa). Stad duze rozbieznosci w poziomie
powtarzalno$ci zakupdw u okreslonego ustugodawcy.

Pytanie 11. Prosze przeanalizowa¢ pie¢ ostatnich lat i okreslié, z ustug ilu firm
Pan(i) korzystat(a)?
Na rysunku 5.15 zaprezentowano rozktad otrzymanych odpowiedzi.

sitownie

fryzjerskie

ustugi “

bankowe

o -JJ—L

komoérkowa
i i i i i i 4

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

B wiecej firm M dwie firmy jedna firma

Rysunek 5.15. Sktonno$¢ do zamiany dostawcy ustug

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan, n = 886.

Poziom lojalno$ci w stosunku do okreslonego ustugodawcy mozna okresli¢
na podstawie zachowania nabywcy w dtuzszym okresie. Warto jednak do ana-
lizy wiaczy¢ réwniez aspekty zadowolenia z ustug - przejawiajace sie rekomen-
dacjami konsumenckimi (pytanie 13).

Badany segment ,mtodych dorostych” jest najbardziej lojalny wobec ope-
ratoréw telefonii komoérkowej, ponad 60% respondentéw caty czas korzysta
z ustug jednego ustugodawcy, zas 31% badanych - z dwéch. Warto zauwazy¢, ze
jedynie 8% badanych korzystato z ustug wiekszej liczby firm (powyzej trzech).
Jedynie 1% oséb z tej grupy wiekowej nie ma telefonu komérkowego, a czes¢
badanych ma prawdopodobnie wiecej niz jeden numer do dyspozycji (korzysta
rownoczesnie z ustug dwdch operatorow).
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Tak niski poziom zmiennos$ci moze wynika¢ z podpisanych dtugotermino-
wych umoéw na $wiadczenie ustug telekomunikacyjnych, co jest warunkiem
otrzymania aparatu telefonicznego w bardzo korzystnej cenie. Jednak wiele os6b
z badanego segmentu korzysta z ustug typu pre-paid, co oznacza, Ze nie maja
formalnej umowy i teoretycznie mogg zrezygnowac z ustug danego dostawcy
w kazdym momencie. Warto jednak zauwazy¢ istnienie silnych barier innego
rodzaju - przywiazanie do numeru telefonu (za przeniesienie go do innej sieci
trzeba zaptaci¢); bardzo tanie rozmowy w obrebie tej samej sieci; przeswiad-
czenie mtodych klientéw, ze maja najkorzystniejszg oferte na rynku (operatorzy
obnizaja ceny w reakcji na dziatania konkurentdw, taryfy sa tak zréznicowane,
ze trudno klientom poréwnac oferty firm konkurencyjnych).

Na drugim miejscu pod wzgledem poziomu lojalnosci znajduja sie ustugi
bankowe - w tym przypadku ponad potowa badanych korzystata z ustug tylko
jednej firmy, za$ 33% - z dwdch. W przypadku tego typu ustug juz 13% bada-
nych wykazato sie wieksza mobilnoscig (trzy i wiecej firm). Warto podkresli¢, ze
w tej grupie wiekowej tylko 6% badanych nie korzysta w ogéle z ustug banko-
wych, co jest bardzo dobrym wynikiem w poréwnaniu z ogétem spoteczenstwa.
Wedtug raportu NBP z 2009 roku, nadal 33% dorostych Polakéw nie posiada
konta bankowego?. Wskaznik dla segmentu ,mtodych dorostych” jest zblizony
do tak zwanego wskaznika ubankowienia (odsetek os6b w wieku 15 lat i wiecej
korzystajacy z ustug bankowych) dla krajéw Unii Europejskiej ($redni wskaznik
ubankowienia wynosi ok. 90%)%. Nalezy podkresli¢, ze w przypadku ustug ban-
kowych zawsze podpisywana jest umowa o $wiadczenie ustug, co wymaga pew-
nego wysitku od klienta (wypetnienie danych osobowych, kontakt z wybranym
bankiem - osobisty lub telefoniczny). Rozwigzanie umowy takze musi odbywac
sie w formie pisemnej. Zastanawia wiec, dlaczego klienci cze$ciej zmieniali bank
niz operatora ustug telefonii komérkowej? OdpowiedZ na to pytanie pozwoli
znaleZ¢ analiza kolejnego pytania.

Korzystanie z ustug fryzjerskich i z sitowni lub klubu fitness nie wigze sie
z konieczno$cig zawierania formalnych umoéw, stad przy zmianie dostawcy nie
trzeba pokonywa¢ formalnych barier. Z ustug typu fitness i sitownia korzysta
stosunkowo najmniej badanych os6b z segmentu ,,mtodych dorostych” (59%).
Sposréd korzystajacych: 42% korzystato stale z ustug jednej firmy przez caty

2 Za M. Krzes$niak, Wiecej Polakéw ma konta, ,Rzeczpospolita” z 4.01.2010, sekcja B, s. 1.

2 P, Studolny, Analiza satysfakcji i lojalnosci klientow bankowych, CeDeWu, Warszawa 2008,
s. 8.
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badany okres (5 lat), zas 34% korzystato z ustug dwéch firm. Wiekszym pozio-
mem zmienno$ci wykazata sie jedynie 1/5 badanych.

Z ushug fryzjerskich korzysta $rednio 92% oséb z segmentu ,mtodych
dorostych”. Wéréd tych oséb 34% wykazuje sie niepodzielng lojalno$cia, za$
29% badanych korzystato w ciggu pieciu lat z ustug dwéch firm, 37% badanych
w wiekszym stopniu wykazata sie zmiennoScig - jest to najwyzszy poziom
zachowan nielojalnych sposréd badanych rodzajéw ustug. Szczegétowa analiza
przyczyn nielojalno$ci zostanie przeprowadzona w pytaniu 15.

Réznice miedzy subsegmentem mezczyzn i kobiet.

Kobiety s3a bardziej lojalnymi nabywcami w przypadku analizowanych ustug
(Srednio wynik o 5% wyzszy). Najwieksza réznica widoczna jest w przypadku
ustug telefonii komérkowych (o 11% wiecej kobiet jest niepodzielnie lojalnych -
66%) oraz o 6% w przypadku ustug bankowych i klub6w fitness. Mezczyzni sa
bardziej lojalni jedynie w stosunku do zaktadu fryzjerskiego (o 4%). Przyczyny
zmiany dostawcOw zostang przeanalizowane w kolejnym pytaniu.

Réznice miedzy mlodszymi i starszymi badanymi.

Starsi badani (25-29 lat) sg bardziej lojalni w stosunku do operatora komérko-
wego (0 5% wiecej korzysta z ustug jednej firmy), mtodsi korzystaja czesciej z ustug
trzech i wiecej firm. Mtodsi badani (18-24 lata) s3 zdecydowanie bardziej lojalni
w stosunku do banku (o 16% wiecej korzysta stale z ustug jednego), za$ starsi
korzystali w badanym okresie z ustug dwéch (o 16%) lub nawet trzech i wiekszej
liczby ustugodawcéw (o 9%). Te réznice wynika¢ mogag z faktu, ze do mtodszych
badanych czesto kierowana jest oferta bardzo atrakcyjna cenowo - w przypadku
telefonii komoérkowej (sie¢ Heyah, Play, telefony na karty pre-paid), co zacheca do
probowania i zmiany ustugodawcy. Osoby starsze (25-29 lat) cze$ciej korzystaja
z ustug abonamentowych (otrzymujg bardzo atrakcyjne telefony za podpisanie
umowy), co powoduje powstanie bariery utrudniajacej zmiane ustugodawcy. Banki
oferuja studentom catkowicie bezptatne konta, jednak po ukoniczeniu studiéw oka-
zuje sie, Ze to, co bylto do tej pory bezptatne, nagle okazuje sie drogie i sytuacja taka
staje sie impulsem do poszukiwania tanszego ustugodawcy.

Pytanie 12. Jesli zmieniat(a) Pan(i) dostawce ustug, jakie byty przyczyny

zmiany?
Na rysunku 5.16 przedstawiono odpowiedZ na zadane w ankiecie pytanie.

280



BADANIE LO]ALNOéCI WYBRANEGO SEGMENTU RYNKU...

kluby
fitness,
sitownie

ustugi
fryzjerskie

bankowe

telefonia
komoérkowa

| | | | >
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

B oferta konkurencji personel
B reklamacje wysokie ceny

B lokalizacja

* Wyniki nie sumuja sie do 100, poniewaz mozna byto zaznaczy¢ kilka odpowiedzi

Rysunek 5.16. Gtéwne przyczyny zmiany dostawcy ustug

Zr6dto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan, n= 886

Cze$¢ klientéw zmieniata dostawce kazdego badanego rodzaju ustug. Warto
przeanalizowad, jakie byty gtéwne przyczyny zmian, poza ogdlnym niezadowo-
leniem. W przypadku ustug fryzjerskich gtéwnym powodem zmiany dostawcy
jestlokalizacja (44% wskazan) i bardziej atrakcyjne oferty przedstawiane przez
konkurencje (31% wskazan). Sg to czynniki nie do kofica spowodowane btedami
ustugodawcy. Kolejnym powodem utraty klientéw jest zachowanie personeluy,
co byto powodem odej$cia 26% badanych, za$ wysokie ceny w firmie - dla 21%
badanych. Firmy swiadczace ustugi fryzjerskie muszg zwraca¢ uwage na dobor
i przeszkolenie personelu, a takze stworzenie wyjatkowej wartosci dodanej,
ktéra sprawi, ze cena nie bedzie gtéwnym kryterium wyboru marki.

Podobnie ksztattujg sie przyczyny zmiany klubu fitness/sitowni. Najwazniej-
szg przyczyng jest lokalizacja (42%) i bardziej atrakcyjna oferta konkurencji
(29%), na trzecim miejscu sg wysokie ceny (20%). Specyfika tego typu ustug
nie wymaga $cistego kontaktu z personelem i jego nieodpowiednie zachowanie
odgrywa w przypadku tych ustug duzo mniejsza role (13%).
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W ustugach bankowych gltéwnym powodem zmiany byly korzystniejsze
warunki oferowane przez konkurencje (50%), na drugim miejscu lokalizacja
(25%) oraz nieodpowiednie zachowanie personelu (21%). Zauwazalne jest
takze znaczenie czynnika, jakim sg problemy z reklamacjami i rozliczeniami,
ktéry wymienia 15% badanych.

W telefonii komorkowej, gdzie obserwowane jest najwieksze przywigzanie
do marki, gtéwna przyczyna zmiany operatora byta korzystniejsza oferta przed-
stawiana przez konkurencje (60%) oraz wysokie ceny (49%). Duzo mniejsze
znaczenie odgrywa zachowanie personelu (17%) oraz problemy z rozliczeniami
i reklamacjami (16%).

Z przedstawionych wynikéw badania mozna wysnué¢ wniosek, ze najsil-
niejsza walka konkurencyjna widoczna jest w ustugach bankowych i telefonii
komoérkowej, a dotyczy przede wszystkim korzystniejszych warunkéw ceno-
wych. W przypadku ustug fryzjerskich najwazniejszym czynnikiem wyboru
danego punktu jest dogodna dla klienta lokalizacja. W dziatalnos$ci ustugowej
nie mozna poming¢ czynnika, jakim jest nieodpowiednie zachowanie personelu.
Z tego powodu mezczyzni rezygnuja z ustug telefonii komérkowej (o 7% cze-
$ciej niz kobiety), za$ dla kobiet czynnik ten jest wazniejszy w bankach (o 5%)
oraz w zaktadach fryzjerskich (o 7%).

Ro6zZnice miedzy mtodszymi i starszymi badanymi.

Dla starszych klientéw (24-29 lat) najwieksza réznica polega na oddziatywa-
niu atrakcyjnych ofert konkurencji (o $rednio 6% wiecej dla wszystkich bada-
nych rodzajow ustug). Czynnik ten najbardziej zauwazalny jest w ustugach ban-
kowych (réznica az 25%). Potwierdza to postawiong wczesniej teze, Ze banki
przyciaggaja miodsza grupe bezptatnymi ustugami, za§ po okresie skonczenia
promocji klienci odchodza do bankéw konkurencyjnych. Starsza grupa wiekowa
jest bardziej wymagajaca, wazniejsze sg dla niej takie czynniki jak: postepo-
wanie personelu (zwtaszcza w ustugach telefonii komérkowej i bankach) oraz
dogodna lokalizacja (w ustugach fryzjerskich i klubach fitness). Mtodsza grupa
badanych czesciej rezygnuje z powodu wysokich cen (telefonia komdrkowa
i kluby fitness), a takze lokalizacji, w przypadku ustug bankowych.

Pytanie 13. Czy zdarzyto sie Pani/Panu poleci¢ znajomym okreslonego

ustugodawce?
Na rysunku 5.17 zaprezentowano rozktad odpowiedzi na pytanie.
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Rysunek 5.17. Sktonnos$¢ do udzielania rekomendacji ustugodawcy

Zr6dto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan, n = 886.

Podobnie jak w przypadku produktéw nietrwatych, rekomendacje konsu-
menckie sa dobrym wyznacznikiem poziomu zadowolenia klientéw ze $wiad-
czonych ustug. Najchetniej polecanymi przez ,mtodych dorostych” sa ustugi fry-
zjerskie (Srednia 46%), na drugim miejscu sg operatorzy telefonii komdrkowe;j
(39%) oraz banki (36%). Kluby fitness i sitownie polecane sa najrzadziej (25%)
ze wzgledu na matg popularno$c tego typu ustug wéréd badanych®. W ogéle nie
ma zwyczaju polecac zadnych ustugodawcéw jedynie 14% badanych?*. Te natu-
ralng sktonno$¢ do udzielania rekomendacji firmy moga wykorzysta¢, stwarza-
jac programy ,member to member” i ,pole¢ znajomemu”?,

RézZnice miedzy subsegmentem mezczyzn i kobiet.
Roéznice w rekomendacjach ustug pomiedzy kobietami i mezczyznami wyni-
kaja z réznych zainteresowan i tematyki prowadzonych rozméw (podobnie

% 41% badanych nie korzysta w ogoéle z ustug sitowni i klubow fitness.

2 Wynik zblizony do udzielonych odpowiedzi w pytaniu 4 polecanie produktéw nietrwatych
(12%).
% Szerzej zob. w rozdz. 4.2.
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w pyt. 4). Mtodzi mezczyZzni (18-29 lat) chetniej polecaja sobie ustugi teleko-
munikacyjne (réznica w poréwnaniu do kobiet o 14%) oraz bankowe (o 6%
wiecej). Kobiety natomiast sa o wiele bardziej zainteresowane ustugami fry-
zjerskimi (réznica az 33%) i ustugami klub6w fitness/sitowni (o 3% wiecej).
Warto zwrdéci¢ uwage, ze az o 11% wiecej mezczyzn nie ma zwyczaju polecac
ustugodawcow.

Réznice miedzy mlodszymi i starszymi badanymi

Takze pomiedzy mtodszymi (18-24 lata) a starszymi badanymi (25-29 lat)
mozna zauwazy¢ réznice w udzielanych rekomendacjach, wynikajace z odmien-
nosci zainteresowan. O ile miodsi chetniej polecaja sobie ustugi operatoréw
komorkowych (o 19% wiecej wskazan), to starsi czesciej rozmawiaja o ustugach
bankowych (o0 14% wiecej). Mtodsi badani chetnie korzystaja z telefonii komor-
kowej, co przy ograniczonych $rodkach, jakimi dysponuja, powoduje szukanie
najtanszej ustugi na rynku. Starsi, ktérzy czesciej majq juz wtasne gospodarstwa
domowe, zastanawiajg sie, jak ograniczy¢ koszty i uprosci¢ procedure comie-
siecznych ptatnosci (czynsz, rachunki za gaz, prad, telefon, telewizje).

Pytanie 14. Czy ustugodawcy podejmujq wystarczajqce dziatania,
aby zachecié¢ Pana/Paniq do dalszego korzystania z ich ustug?

W kolejnym pytaniu przeanalizowano, jak ,mtodzi doro$li” oceniajg podej-
mowane przez firmy ustugowe dziatania zachecajace do dtugookresowych rela-
¢ji z firma. Na rysunku 5.18 zaprezentowano uktad odpowiedzi.

Pytanie 14 jest zbliZone do pytania 6 (dotyczacego dziatan producentéow
produktéw nietrwatych) oraz 9 (dotyczacego producentéw produktéw trwa-
tych). O ile pomiedzy odpowiedziami na dwa wcze$niej postawione pytania nie
byto zdecydowanych rozbiezno$ci, to odpowiedzi na pytanie 14 ksztaltuja sie
odmiennie. Respondenci zdecydowanie lepiej oceniaja starania ustugodaw-
cow niz producentéow produktéw nietrwatych (odpowiedzi pozytywnych
wiecej 0 9%), jak réwniez producentéw produktéw trwatych (odpowiedzi
pozytywnych wiecej o 12%). Mniejsza liczba badanych nie ma zdania na ten
temat (odpowiednio o 7% i 6% wiecej). Wiekszy odsetek badanych uwaza takze,
ze ustugodawcy raczej stabo sie staraja (o 3% wiecej w przypadku producen-
tow zywnosci i 0 5% wiecej niz w przypadku producentéw sprzetu RTV-AGD).
Powyzsze réznice wynikaja z faktu, ze klient ma zazwyczaj bezposredni kontakt
zustugodawcy (troche rzadszy w ustugach telefonii komérkowej). Z tego powodu
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za wszelkie niedociagniecia w §wiadczeniu ustug lub niedoskonato$¢ produktu
nie mozna obarcza¢ wing zadnego posrednika. Blizsze relacje z klientem umozli-
wiajg prowadzenie skuteczniejszych dziatan ksztattujacych lojalnos¢ i, jak poka-
zujg wyniki, wiekszo$¢ ustugodawcéw takie dziatania podejmuje (w sumie 64%
odpowiedzi na tak). Nalezy jednak zauwazy¢, ze jest jeszcze spora grupa klien-
tow (36%), ktdérzy nie sg przekonani do tego, ze ustugodawcom zalezy na ich
lojalnoéci. O te grupe nabywcoéw warto zadba¢, aby nie przeszli do konkurencji.

trudno powiedzie¢
15% zdec

ie nie

raczej nie

17%
raczej tak
54%

Rysunek 5.18. Ocena prowadzonych przez ustugodawcéw dziatan
prolojalno$ciowych

Zr6dto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan, n = 886.

Roéznice miedzy mtodszymi i starszymi badanymi.

Mtodsi nabywcy (18-24 lata) takze w tym obszarze lepiej oceniajg dzia-
tania producentéw, jednak w przypadku ustug réznica jest mniejsza i wynosi
14%?. Probujac odnalez¢ przyczyne, warto wrécic¢ do pytania o powody rezy-
gnacji z ustug. Starsi badani majg lepsza orientacje w ofercie konkurencji, jak
réwniez wyzsze oczekiwania odno$nie do jakoSci obstugi. Prawdopodobnie
wydaja rowniez wieksze sumy na zakup ustug (zwtaszcza w telefonii komér-
kowej i bankach), stad maja Swiadomos¢, ze za pozostawione optaty nalezy im
sie lepsze traktowanie. WyZsze oczekiwania przektadaja sie na nizszy poziom
satysfakcji?.

% Przy produktach nietrwatych byto to 22%, przy sprzecie RTV-AGD 20%.
27 Przyczyny zostaty oméwione w rozdz. 1.5 oraz w rozdz. 3.4.1.
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Pytanie 15. Jaki wplyw na to, czy skorzysta Pan(i) ponownie z ustug
w danej firmie majq (ocenie poddanych zostato 12 czynnikow - przy kazdym,
mozliwos¢ okreslenia poziomu wptywu ,duzy’, ,maty” lub ,zaden”)?

Konieczne wydaje sie przeanalizowanie, jakie czynniki powoduja przywig-
zanie klientéw do marki w przypadku zakupu ustug. Na rysunku 5.19 przedsta-
wiono rozktad odpowiedzi na pytanie.
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Rysunek 5.19. Czynniki wptywajgce na powtérny wybor ustugodawcy

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan, n = 886.
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W przypadku ustug jest wiecej czynnikéw, ktére majq bardzo duzy wptyw
na ponowne zakupy klientéw z segmentu ,mtodzi doros$li”:

- wysoka jako$¢ obstugi (profesjonalizm, wiedza) - duzy wptyw na decyzje

94% badanych,

- szeroki asortyment ustug (86% duzy wptyw),

- niskie ceny, bezptatne ustugi dodatkowe (82% duzy wptyw),

- tatwa dostepno$c¢ ustug (wiele placéwek, dogodne godziny otwarcia, brak

kolejek) — 82% duzy wptyw).

Dla segmentu ,,mtodych dorostych” istotne sa przede wszystkim podstawowe
3P - konstrukcja produktu, niska cena i rola dystrybucji ustug, zauwazalny jest
takze wplyw na ich satysfakcje personelu oferujacego/Swiadczacego ustuge.

Srednia wage badani przypisuja:

- udostepnieniu funkcjonalnej witryny w Internecie (49% duzy wptyw),

- wyposazeniu i wygladowi placéwek ustugowych (44% duzy wptyw),

- utatwieniom w kontaktach z firma - infolinia, e-mail, sms (41% duzy

wptyw),

- uczestnictwu w programie lojalno$ciowym (22% duzy wptyw).

Respondenci podkreslajg kolejne elementy sktadajgce sie na dystrybucje
ustug, pojawia sie takze element komunikacji z firmg oraz nagradzania za lojal-
no$¢ w postaci programu lojalnosciowego.

Najmniejsze znaczenie maja:

- utrzymywanie kontaktu przez firme - przesytanie informacji na komoérke,

e-mail (dla 18% badanych duzy wptyw),

- oferowanie drobnych nagréd za powtarzalne zakupy (16% duzy wptyw),

- konkursy z atrakcyjnymi nagrodami (12% duzy wptyw),

- reklamowanie marki (13% duzy wptyw).

Jako najmniej istotne czynniki wymieniane sg poszczegélne elementy pro-
mocji, traktowane przez segment ,mtodych dorostych” jako dodatek w niewiel-
kim stopniu wptywajacy na ich decyzje nabywcze.

RézZnice miedzy subsegmentem mezczyzn i kobiet.

Kobiety sg zdecydowanie bardziej wymagajacymi klientami (Srednia ocena
wszystkich czynnikéw wyzsza o 8%). Najwieksze réznice dotycza: dostepnosci
do ustug (0 13% wiecej wskazan wsrdd kobiet), wymogu niskiej ceny oraz mitego
i zindywidualizowanego podejscia do klienta (o 11% wiecej wskazan), szero-
kiego asortymentu ustug i odpowiedniego wyposazenia placowek ustugowych
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(0 9% wiecej wskazan) oraz uczestnictwa w programie lojalno$ciowym (o 8%
wiecej wskazan). Mezczyzni oceniajg, ze wiekszo$¢ czynnikdw nie ma na nich
w ogdble wplywu (zwlaszcza utrzymywanie kontaktu przez firme, oferowanie
drobnych nagréd za zakupy, konkursy z nagrodami, uczestnictwo w programie
lojalno$ciowym). Kobiety sa bardziej wymagajace, jesli chodzi o sam produkt,
jego dystrybucje i cene, ale rdwniez sg bardziej podatne na dziatania promo-
cyjne firm.

Ro6zZnice miedzy mtodszymi i starszymi badanymi.

Bardzo znaczace rdznice sag widoczne w odpowiedziach w grupach wieko-
wych. Starsza grupa wiekowa (25-29 lat) jest bardziej wymagajaca, co prawda
$rednia czynnikéw o duzym wptywie na ich postepowanie jest wyzsza tylko
0 5%, ale szczeg6towa analiza pozwala dostrzec wieksze odchylenia. Osoby
starsze bardziej doceniajg obecno$¢ firmy w Internecie i mozliwos$¢ korzystania
z pewnych ustug on-line (istotne zwtaszcza przy ustugach bankowych) - wage
tego czynnika podkres$la az 30% wiecej oséb starszych. Réwniez spora réznice
wida¢ w ocenie obstugi klienta - 23% wiecej odpowiedzi oraz utatwienia kon-
taktu z firma (wiecej 0 21%). Mniejsze réznice dotycza: niskich cen ustug (o 8%),
tatwiejszej dostepnosci do ustug (o 6% wiecej), roli wyposazenia i wygladu pla-
cowek ustugowych (o 6%). Wniosek z badan jest nastepujacy - starsza grupa
wiekowa dysponuje mniejsza iloscig czasu, stad podkreslanie dostepnosci ustug
przez kanaty alternatywne. Osoby te s3 juz dojrzalsze i bardziej wymagajace pod
wzgledem sposobu traktowania przez pracownikéw firmy ustugowej.

Po raz kolejny mozna zauwazy¢, ze mtodsza grupa wiekowa (18-24 lata) jest
bardziej podatna na dziatania promocyjne firm, takie jak: konkursy z atrakcyj-
nymi nagrodami (o 21% wiecej ocenia ich wptyw jako duzy), oferowanie drob-
nych nagréd za powtarzalne zakupy (o 12% wiecej), uczestnictwo w programie
lojalno$ciowym (0 10%) oraz utrzymywanie kontaktu przez firme (o 5% wiecej).

5.3.5. Uczestnictwo ,mtodych dorostych” w programach lojalno$ciowych

Powszechnie stosowang przez firmy metoda budowania lojalnosci klientow
jest organizacja programow lojalnoSciowych?®. Dlatego w badaniu autorka takze
postanowita zbadac¢ ich popularnos¢ wsréd ,mtodych dorostych”, skutecznosé¢
oraz dostrzegane wady.

28 Definicja i rodzaje programéw lojalnosciowych zostaty oméwione w rozdz. 3.8.

288



BADANIE LO]ALNOéCI WYBRANEGO SEGMENTU RYNKU...

Pytanie 16. O uczestnictwo w programach lojalnosciowych,
do ktorych zaliczono takze karty statego klienta.
Na rysunku 5.20 zaprezentowano rozktad odpowiedzi na pytanie.

A
60%
50%
40% —
30% A —
20% A —
10% A L
0% - ]
kobiety mezczyzni mtodsi starsi
(18-24 lata) (25-29 lat)
B jednym wielu
B kilku nie biore udziatu

Rysunek 5.20. Udzial w programach lojalno$ciowych oséb z segmentu
,mtodych dorostych”

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan, n = 886.

W segmencie ,mtodych dorostych” ponad potowa badanych bierze udziat
w przynajmniej jednym programie lojalnoSciowym. Jednocze$nie 33% bada-
nych nalezy do kilku tego typu programéw. Warto jednak zauwazy¢, ze nadal
48% badanych do Zadnego programu nie nalezy, a wiec potencjalne rozszerze-
nie grona uczestnikéw z tej grupy wiekowej jest mozliwe.

RoézZnice miedzy subsegmentem mezczyzn i kobiet.

W odpowiedziach na powyzsze pytanie wsréd mezczyzn i kobiet nie mozna
zaobserwowa¢ duzych odchylen. O 5% wiecej kobiet nalezy do kilku progra-
mow, za$ o 3% wiecej mezczyzn nie nalezy do zadnego. Mozna wnioskowac, ze
kobiety sa nieznacznie bardziej otwarte na tego rodzaju dziatania promocyjne
firm.
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Réznice miedzy mlodszymi i starszymi badanymi.

W rozktadzie ze wzgledu na wiek wida¢ troche wieksze rozbieznosci. 0 9%
wiecej 0os6b mtodszych nie nalezy do zadnego programu lojalno$ciowego. Praw-
dopodobnie s3 one mniej aktywnymi klientami i takiej propozycji nie otrzymaty
lub tez nie widza korzysci, jakie moglyby mie¢ z uczestnictwa w programie.
Starsi badani (25-29 lat) w wiekszym zakresie wlaczaja sie do programéw
lojalnosciowych - do kilku programéw nalezy o 8% wiecej badanych z tej
grupy wiekowej. Moze to wynika¢ z faktu, ze z powodu wiekszej czestotliwo-
$ci dokonywanych zakupéw cze$ciej otrzymuja propozycje zapisania sie do
programu lub tez licza na korzys$ci z uczestnictwa i dlatego chetnie uczestnicza
w tego typu programach.

Pytanie 17. Jakich branz, firm dotyczy(aq) programy lojalnosciowe,
do ktorych Pan(i) nalezy?
Na rysunku 5.21 przedstawiono rozklad odpowiedzi na pytanie.
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kobiety B miodsi 18-24 lata
mezczyzni W starsi 25-29 lat

Rysunek 5.21. Rodzaje programoéw lojalnosciowych, do ktérych naleza
osoby z segmentu ,mtodych dorostych”

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan, n = 451
(uczestnicy programéw).
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W badanym segmencie rynku najbardziej popularne sg programy organi-
zowane przez: sieci paliwowe (47% badanych w nich uczestniczy), operato-
réow telefonii komoérkowej (46%), hipermarkety (35%) oraz firmy odziezowe
(25%). Poréwnujac uczestnictwo wszystkich Polakdw, mozna zauwazy¢, ze sa
to odmienne programy, ktére ciesza sie duzo wieksza popularno$cia w badanym
segmencie rynku?.

Réznice miedzy subsegmentem mezczyzn i kobiet.

Kobiety w szerszym zakresie naleza do programéw organizowanych przez
firmy kosmetyczne (o 19%), odziezowe (0 16%) oraz hipermarkety (6%). Mez-
czyZni chetniej uczestnicza w programach stacji paliwowych (o 22%), operato-
row sieci komoérkowych (o 9%), branzy bankowej (o 8%) oraz rozrywkowej**
(0 5%). Réznice wynikaja prawdopodobnie z poczucia nabywcéw, Ze optaca sie
zapisywac do programu, jesli kupuje sie w danej firmie czesto i wieksze iloSci
produktéw. Mozna wnioskowac, ze kobiety czesciej kupuja kosmetyki i odziez,
a mezczyzni paliwo do samochodow.

Réznice miedzy mlodszymi i starszymi badanymi.

Odpowiedzi na pytanie 17 dowodza niewielkich réznic miedzy mtodszymi
i starszymi badanymi. Mtodsza grupa wiekowa (18-24 lata) nalezy chetniej do
programoéw z branzy rozrywkowej (o 10%), odziezowej (o 8%) oraz bankowej
(o0 4%). Starsza grupa wiekowa (25-29 lat) w wiekszym stopniu uczestniczy
w programach sieci paliwowych (o 5%). Podobnie jak przy réznicach miedzy
ptciami, powyzsze niewielkie odchylenia wynikaja prawdopodobnie z réznic
w zainteresowaniach i czestosci odwiedzania placowek handlowych.

Pytanie 18: O przyczyny przynaleznosci do programu lojalnosciowego.
(mozna byto zaznaczy¢ kilka odpowiedzi).

Nastepnym waznym zagadnieniem jest analiza przyczyn przynaleznosci do
programéw oso6b z badanego segmentu rynku. Na rysunku 5.22 przedstawiono
rozktad odpowiedzi na pytanie.

2 Popularno$¢ programéw wsrod wszystkich Polakéw zostata oméwiona w rozdz. 4.4.

%0 Do branzy rozrywkowej zaliczy¢ mozemy programy organizowane przez Kina, teatry, kluby
sportowe, dyskoteki.
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Rysunek 5.22. Przyczyny przynaleznosci do programoéw lojalnosciowych (w %)

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badaii, n = 451
(uczestnicy programéw).

Badani jako gtéwne korzysci przynaleznosci do programéw lojalno$ciowych
wskazujg: otrzymywanie znizek przy zakupach (77% odpowiedzi), szansa na
otrzymanie atrakcyjnych nagréd za zebrane w programie punkty (70%), dostep-
nos$¢ do dodatkowych, bezptatnych ustug (35%). Sa to wytacznie korzysci ekono-
miczne, stad wniosek, Ze w przewazajacej wiekszosci klienci naleza do programu,
bo im sie to optaca. Jedynie 10% badanych czuje sie wyréznionych przynalezno-
$cig do klubu, a 27% wskazuje, ze dzieki przynalezno$ci do programu dostaje
aktualne informacje od firmy o ofercie czy promocjach. Warto podkresli¢, ze
20% badanych automatycznie nalezy do programu - jako klienci firmy sa do
niego wiaczani. Wérdéd badanych 10% stwierdzito, ze wtasciwie nie wie, dlaczego
nalezy do programu. Osoby te nie dostrzegaja zadnych korzysci z uczestnictwa
w programie, z czego mozna wnioskowac, ze sg biernymi uczestnikami.

Réznice miedzy subsegmentem mezczyzn i kobiet.

Kobiety s bardziej Swiadome powodéw przynaleznos$ci do progra-
moéw - prawie 10% wiecej niz mezczyzn liczy na znizki lub drobne upominki
przy kolejnych zakupach; zbiera punkty, aby wymieni¢ je na nagrody; oczekuje
informacji o ofercie firmy przesytanej na komoérke czy e-mail. Wér6d mezczyzn
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wiekszy jest odsetek wigczonych do programu w sposéb automatyczny (o 8%)
i niewiedzacych, dlaczego do niego nalezy (o 5%).

Réznice miedzy mlodszymi i starszymi badanymi.

Mtodsi badani (18-24 lata) w wiekszym stopniu dostrzegaja korzysci
z uczestnictwa w programach, az o 7% wiecej niz starszych badanych, nalezy do
programu, bo czuje sie dzieki temu wyrézniona. Mtodsi nabywcy w wiekszym
stopniu licza na znizki (o 10% wiecej niz starszych), drobne upominki przy
zakupach (o 9% wiecej), dostep do dodatkowych ustug i informacji o ofercie
adresowanych tylko do uczestnikéw programoéw (o 8% wiecej).

Pytanie 19. Czy otrzymywat (a) Pan (i) kiedykolwiek nagrody (w tym znizki) za
udziat w programie?

Rozwazajac skutecznos$¢ programéw lojalnosciowych, nalezy przeanalizo-
wad, jak czesto ich uczestnicy otrzymuja nagrody (rys. 5.23).

nie nigdy
18%

tak - wielokrotnie
13%

tak - kilka razy
50%

Rysunek 5.23. Czestotliwo$¢ otrzymywania nagréd w programach lojalno$ciowych

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan, n = 451
(uczestnicy programéw).

Prawie 1/5 oséb nalezacych do programoéw lojalno$ciowych nigdy nie
otrzymata nagréd, czyli nie byla motywowana ani wyrézniana za udo-
stepnienie firmie informacji o sobie. Kolejne 19% badanych odbierato
nagrody raz, zas§ 63% przynajmniej kilka razy. W programach punktowych
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(na stacjach paliwowych czy w hipermarketach) ich uczestnicy czesto nie wie-
dzg, ile maja punktow i czy moga je zamieni¢ na jakie$§ nagrody. Powoduje to
zniechecenie klientéw i czesto rezygnacje z noszenia karty identyfikacyjnej, czyli
tak naprawde rezygnacje z aktywnego uczestnictwa w programie. Wydaje sie, Ze
firmom nie zalezy na nagradzaniu uczestnikéw programéw. Badania psycho-
logiczne wykazaly, ze ludzie wola otrzymywa¢ drobne nagrody szybciej,
niz stysze¢ obietnice o duzych. Dlatego z punktu widzenia skuteczno$ci
programu lepiej, zeby nagrody byly nawet niewielkie, ale czeSciej przy-
znawane. Na przyktad za zakupy i okazanie karty na stacji - kawa lub stodka
niespodzianka gratis (bez koniecznos$ci zbierania okres$lonej liczby punktow).

Réznice miedzy subsegmentem mezczyzn i kobiet.

Mezczyzni sa w wiekszym stopniu biernymi uczestnikami programéw - 20%
z nich nie otrzymato nigdy nagrody w programie (o 3% wiecej niz kobiet),
a kolejne 20% tylko raz (o 2% wiecej). Z drugiej strony, o 5% wiecej kobiet
otrzymywato nagrody wielokrotnie. Na tej podstawie mozna wnioskowa¢, ze
wiecej kobiet uczestniczy w programach swiadomie, a wiec zbiera punkty, ktére
wymienia na upatrzone nagrody. Z punktu widzenia organizatoréw warto wzbu-
dzac¢ zainteresowanie mezczyzn programami, na przyktad przez dob6r atrakcyj-
nych nagréd lub zamiane zebranych punktéw na nagrode przy zakupach.

Réznice miedzy mlodszymi i starszymi badanymi.

W uktadzie wiekowym réwniez zauwazy¢ mozna réznice w odpowiedziach.
0 10% wiecej os6b z mlodszej grupy wiekowej (18-24 lata) odbierato nagrody
w programach tylko raz, zas$ w starszej grupie o 5% wiecej badanych odbierato je
kilka razy i 0 4% wiecej wielokrotnie. Zdaniem autorki, r6znice te mogg wynika¢
z krétszego okresu przynaleznosci do programéw lub z wielko$ci zakupéw. Mto-
dzi kupuja mniej, wiec maja mniejsza liczbe punktéw na koncie w programie.
Jednak fakt, ze takze mtodsi uczestnicy odbierajg nagrody, oznacza, ze angazuja
sie w program i prawdopodobnie z czasem beda tych nagréd dostawac wiecej.

Pytanie 20. Czy nagrody w programach lojalnosciowych sq atrakcyjne?

Fakt, Ze nagrody s3 odbierane przez uczestnikdw, nie oznacza, ze s3 one
dobrymi motywatorami i powodujga wieksza lojalno$¢ wobec marki. Nalezy
oceni¢, czy z punktu widzenia uczestnikéw programu oferowane nagrody s3
atrakcyjne (rys. 5.24).
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s3a mato
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Rysunek 5.24. Ocena atrakcyjnos$ci nagréd w programach lojalnosciowych

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan, n = 451
(uczestnicy programow).

Odpowiedzi wskazujg, Ze nagrody sa rzeczywiscie atrakcyjne jedynie dla 8%
badanych, za$ dla 54% sa one do$¢ atrakcyjne. Dla 30% uczestnikéw progra-
mow, ktéorym nagrody sie nie podobaja, nie jest to bodziec do zaangazowania
sie w relacje z marka. Za$ 8% uczestnikéw nie orientuje sie w ogole, jakie s
nagrody, a wiec na pewno nie bedg zmotywowani do aktywnego zbierania punk-
tow. Jak wynikato z udzielonych odpowiedzi na pytania 7, 10 i 15, dla okoto
60% badanych oséb z segmentu ,,mtodych dorostych”, uczestnictwo w pro-
gramie lojalno$ciowym z atrakcyjnymi nagrodami ma wptyw na powtérne
zakupy marki. Warunkiem jest, aby te nagrody rzeczywiscie byly atrakcyjne
dla 0s6b z tego segmentu rynku. Firmy powinny poznaé potrzeby i zaintereso-
wania 0séb z segmentu ,mtodych dorostych”, a nastepnie stworzy¢ odpowiedni
i atrakcyjny system nagrod.

Réznice miedzy subsegmentem mezczyzn i kobiet.

Kobiety s3 zdecydowanie bardziej zadowolone z oferowanych nagrod
w programach, az o 10% wiecej z nich ocenia, Ze nagrody sa atrakcyjne. O 4%
wiecej mezczyzn nie orientuje sie, jakie sg nagrody, co potwierdza fakt, ze zapi-
sywani sg czesto do programéw w sposdb automatyczny. Wydaje sie wiec, ze
w katalogach przewazaja nagrody atrakcyjne dla kobiet - drobne sprzety gospo-
darstwa domowego, akcesoria kosmetyczne i zabawki dla dzieci. By¢ moze
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nalezatoby wprowadzi¢ wiecej nagréd zwigzanych z hobby mtodych mezczyzn
(np. akcesoria sportowe - takze do sportéow ekstremalnych, akcesoria fotogra-
ficzne, kosmetyki dla mezczyzn, gadzety elektroniczne), aby takze oni bardziej
zaangazowali sie w program.

Réznice miedzy mlodszymi i starszymi badanymi.

Mtodsi badani lepiej oceniajg nagrody w programach lojalnosciowych (o 8%
wiecej odpowiedzi, ze sa dos¢ i bardzo atrakcyjne). Wiecej mtodszych badanych
(0 4%) nie orientuje sie, jakie sg nagrody, co moze wynika¢ z krétszego okresu
przynaleznosci do programdw. Dla 13% wiecej starszych badanych (25-29 lat)
nagrody sa mato lub wcale nieatrakcyjne. W programach, w ktérych badana
grupa wiekowa stanowi znaczacy odsetek uczestnikdw, naleza do nich osoby
z wlasnymi gospodarstwami domowymi i rodzinami, a wiec nagrody powinny
by¢ dostosowane do potrzeb tej grupy (bardziej praktyczne).

Pytanie 21. Czy dzieki udziatowi w programie lojalnosciowym jest Pan(i)
bardziej lojalnym klientem (kupuje Pan(i) prawie zawsze w tej firmie)?

Firmy organizujace programy lojalno$ciowe, zwtaszcza punktowe z kartami
chip, wydaja duze sumy na ich stworzenie i biezaca obstuge. Nalezatoby sie
zastanowi¢, czy programy lojalno$ciowe speiniajg swoje zadanie? (rys. 5.25).

raczej nie
20%
raczej tak
48%

Rysunek 5.25. Ocena skutecznosci programéw lojalnosciowych (w %)

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan, n = 451
(uczestnicy programéw).

296



BADANIE LO]ALNOéCI WYBRANEGO SEGMENTU RYNKU...

Uczestnicy programéw lojalno$ciowych nie sa przekonani do ich skuteczno-
$ci. Jedynie 9% badanych stwierdzito, ze dzieki udziatowi w programie kupuje
prawie zawsze w tej samej firmie. Jednak oséb, ktére sg przekonane o ich nie-
skuteczno$ci, jest takze niewiele (réwniez 9%). Prawie 60% badanych oséb, bio-
racych udziat w programach lojalno$ciowych, udzielito odpowiedzi pozytywne;j
(,tak” i raczej tak”). Przy tym pytaniu mozna zaobserwowac¢ pewne odchylenia
w odpowiedziach ze wzgledu na wiek i pte¢ badanych (rys. 5.26).
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Rysunek 5.26. Réznice w ocenie skutecznosci programéow lojalnosciowych
z podziatem na ptec i wiek (w %)

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan, n = 451 (uczestnicy programéw).

Réznice miedzy subsegmentem mezczyzn i kobiet.

Wiekszy odsetek kobiet stwierdza, Ze udziat w programie przetozyt sie na ich
lojalno$¢ (o 8% wiecej odpowiedzi ,tak” i, raczej tak”). MezczyZni bardziej scep-
tycznie odnosza sie do ich skutecznosci (o 14% wiecej odpowiedzi ,nie” i ,raczej
nie”). Powyzsze réznice moga wynikac z kilku przyczyn:

- wiekszy odsetek mezczyzn jest zapisanych do programéw w sposéb

automatyczny,

- mezczyzni s3 bardziej sceptycznie nastawieni do dziatan z zakresu

promocji,

- mezczyzni bardziej racjonalne podchodzg do programéw - kalkulacja rze-

czywistych korzysci i kosztow,

- mezczyzni postrzegaja nagrody, ktére maja motywowac uczestnikéw, jako

nieatrakcyjne.
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Wyniki te majg takze psychologiczne uzasadnienie. Dla mtodych mezczyzn
i ich wizerunku zdobywcy przyznanie sie, ze sg lojalni wobec marek, a takze
podatni na zabiegi marketingowe firm, jest trudne.

RézZnice miedzy mlodszymi i starszymi badanymi.

Mtodsi klienci (18-24 lata) w wiekszym stopniu przyznaja, Ze uczestnictwo
w programie powoduje ich wieksza lojalno$¢ (o 8% wiecej odpowiedzi ,tak”).
Starsza grupa wiekowa jest juz troche bardziej sceptycznie nastawiona (o 4%
wiecej odpowiedzi negatywnych). Wiekszy sceptycyzm starszej grupy wieko-
wej moze wynikac¢ z wiekszego doswiadczenia z programami (w wiekszej
iloSci uczestnicza - pytanie 16 oraz wiecej nagrdd juz otrzymali - pytanie
19), a takze dokonywania kalkulacji, korzysci do kosztow udziatu w progra-
mie. Pomimo zauwazalnych réznic, takze w tej grupie wiekowej 55% uczestni-
kéw zauwaza, ze dzieki udzialowi w programie jest bardziej lojalna wobec marki.

Pytanie 22. Czy dostrzega Pan(i) jakies wady programéw lojalnosciowych?

W odpowiedziach na pytanie 16 wida¢, ze az 48% badanych os6b z segmentu
,mtodych dorostych” nie nalezy do zadnego programu. Jezeli dodamy do tego
uczestnikdw, ktérzy watpiag w skuteczno$c¢ tego narzedzia w budowaniu lojalno-
Sci, okaze sie, ze okoto 70% o0s6b z segmentu ,mlodych dorostych” odnosi sie
sceptycznie do programoéw lojalnosciowych.

nie majg wad

za duzo z nimi problemoéw

skomplikowane
zasady uczestnictwa

konieczno$¢ noszenia
karty identyfikujacej

staby przelicznik - wydane
pieniadze a zebrane punkty

brak dodatkowych
przywilejow dla uczestnikow

v

I I I
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Rysunek 5.27. Wady programéw lojalnosciowych (w %)

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan, n = 886.
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Podstawowa wadg programéw lojalno$ciowych, podkreslang przez segment
»,mtodych dorostych”, jest staby przelicznik zebranych punktéw na nagrody.
Udostepnienie klientowi katalogu z nagrodami prowadzi do kalkulacji warto$ci
nagrody (ile trzeba wyda¢ na paliwo aby otrzymac parasolke). Klient zna przybli-
zone ceny poszczegdlnych nagrdd, wnioskuje zatem, Ze nie warto wyda¢ np. 400
zt na paliwo, by otrzymac nagrode za 20 zt. Podstawowg korzys$cia dla klienta
z relacji z firma powinno by¢ zadowolenie z produktu i sposobu jego dostarcze-
nia, a program lojalno$ciowy i nagrody w nim oferowane powinny mie¢ mniejsze
znaczenie. Jezeli dwie konkurencyjne firmy (np. sieci paliwowe czy komérkowe)
dostarczajg zblizony produkt w podobnej cenie, moze sie okazaé, ze korzysci
z programu dla klientéw przewaza szale na korzysc¢ jednego z graczy. Klienci
kalkuluja, co im sie optaca, moga bowiem naleze¢ do kilku programoéw z danej
branzy (na stacjach benzynowych czy w hipermarketach), a nastepnie wybier¢
ten, w ktérym dodatkowe korzy$ci sg dla nich wieksze.

Budowanie programéw lojalnosciowych, w ktérych jedyna korzyscig sa
nagrody, sprawia, ze takie merkantylne podejScie sie utrwala. Konsumenci jed-
nak oczekuja od programéw czego$ wiecej, co mozna zauwazy¢ w udzielonych
odpowiedziach. Dla 26% badanych jest ucigzliwa konieczno$¢ noszenia karty
identyfikujacej, 24% uwaza, ze za duzo z nimi probleméw w stosunku do korzy-
$ci. Dodatkowo prawie 1/5 badanych uwaza, ze osoba bedgca uczestnikiem
programu powinna by¢ traktowana inaczej niz pozostali klienci. Badani chcie-
liby mie¢ dodatkowe przywileje i niekoniecznie ekonomiczne. Dla 16% bada-
nych programy sa zbyt skomplikowane, za$ jedynie 8% badanych uwaza, ze nie
maja one wad. Z odpowiedzi badanych mozna wyciagna¢ wniosek, Ze to klient
musi wktada¢ sporo wysitku w program (wypetnienie formularza, zrozumienie
zasad uczestnictwa, noszenie karty identyfikacyjnej), a firma w zamian niewiele
oferuje.

RézZnice miedzy subsegmentem mezczyzn i kobiet.

Konieczno$¢ noszenia karty identyfikujacej jest dla kobiet bardziej ucigzliwa
niz dla mezczyzn (o 8% wiecej wskazan). Mezczyzni podkreslaja wspomniany
juz staby przelicznik (o 5% wiecej niz kobiet) oraz takie samo traktowanie
uczestnikdw programéw jak pozostatych klientéw (o 3% wiecej). Dodatkowe
przywileje nie musza wiele kosztowac, a ich elitarno$¢ sprawia, ze klient czuje
sie wyré6zniony, co ma dla niego duza warto$¢. Tymczasem jedynie w niewielu
programach lojalno$ciowych klienci VIP posiadaja dodatkowe przywileje,
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na przyktad w sklepach Makro s3 dla nich osobne kasy, moga takze odpoczac
w wydzielonym pokoju wyposazonym w Internet, z bezptatnymi napojami.

Réznice miedzy mlodszymi i starszymi badanymi.

Mtodsi badani w mniejszym stopniu zauwazaja wady programéw lojalno-
Sciowych. Wynika to prawdopodobnie z faktu, Ze uczestnicza w nich kroécej
i rzadziej. Starsi badani (25-29 lat) majg wieksze doswiadczenie i tym samym
wyzsze oczekiwania wobec programoéw. Az 16% wiecej 0sdb z tej grupy wie-
kowej podkresla staby przelicznik punktowy, a po 6% zauwaza brak dodatko-
wych przywilejow dla klientéw ,z kartg” oraz przewage komplikacji zwigzanych
z programami nad korzys$ciami, jakie daja ich uczestnikom.

5.4 Synteza wnioskéw z badania

Poziom lojalnosci w stosunku do marki.

W przypadku produktéw nietrwatych najwiekszy odsetek klientéw z bada-
nego segmentu rynku kupuje na zmiane dwie lub trzy marki (42%, za$ niepo-
dzielna lojalno$¢ dotyczy $rednio 35% badanych). Moze to oznaczac podzielng
lojalnos¢, czyli zmienianie marek w obrebie sprawdzonych czy lubianych marek,
co uzaleznione jest od ich dostepnosci, nastroju klienta czy ceny (jedna marka
w promocji, a druga w cenie standardowej). W odniesieniu do produktéw trwa-
tych jedynie 35% badanych zwykle kupuje w ramach tych samych marek. Duzo
wieksza lojalno$¢ wykazujg osoby z badanego segmentu w odniesieniu do ustu-
godawcoéw, zwlaszcza operatoréw telefonii komérkowej (60% badanych korzy-
stato z ustug wytacznie jednego podmiotu) i bankéw (54%).

Ocena dziatan prolojalnos$ciowych.

Prowadzone przez producentéw i ustugodawcéw dziatania budujace lojal-
nos$¢ sg niewystarczajace i wraz ze wzrostem $wiadomosci oraz doswiadczenia
klientéw na rynku ich skuteczno$¢ zdecydowanie sie obniza.

Ocena programow lojalnosciowych.

Wyniki badania dowodza, ze ,mtodzi dorosli” chetnie zapisujg sie do pro-
graméw lojalno$ciowych, szczegoélnie do tych organizowanych przez firmy,
z ktérych ustug czesto korzystaja. Gtéwnymi korzy$ciami z przynaleznos$ci do
programu s3 uzyskiwane korzysci ekonomiczne, zwtaszcza znizki i mozliwos¢
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uzyskania nagrody za zebrane punkty. W ocenie oséb z badanego segmentu
(57%) uczestnictwo w programie sklania do bycia lojalnym klientem, a w kaz-
dym razie do kupowania prawie zawsze w tej samej firmie. Segment ,mtodych
dorostych” to osoby chetnie biorace udziat w programach lojalno$ciowych,
jednak ich konstrukcja i dob6r bodzcéw motywacyjnych sprawiajg, ze z czasem
staja sie sceptyczni i oceniaja, Ze to firmy majg wiecej korzysci z programu niz
klienci, ktérzy maja by¢ nagradzani za lojalnos¢.

Wspotcze$ni mtodzi klienci sg generalnie bardziej wymagajacy - jest to spo-
wodowane rosngca konkurencjg na rynku, przez co konsumenci majg wieksze
mozliwo$ci wyboru, wzrasta ich $wiadomo$¢ w zakresie oferty rynkowej. Wigze
sie to takze z poczuciem, ze majg okreslona warto$¢ dla firm i za swoja lojalno$¢
majg prawo zada¢ okreslonych korzysci. Mtodzi klienci dziataja coraz czesciej
pod presja czasu - ciagle sie $piesza, maja wiec mniej czasu na podejmowanie
decyzji zakupowych, a wiec maksymalnie upraszczajg procesy decyzyjne. Dla-
tego coraz wieksze znaczenie ma dla nich marka, ktéra utatwia podejmowanie
decyzji i pozwala zapamieta¢ wiele informacji o danym producencie.
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Rozdzial VI

MODEL KSZTAETOWANIA LOJALNOSCI
SEGMENTU ,MEODYCH DOROSLYCH"
W STOSUNKU DO MARKI

6.1. Zalozenia budowy modelu

Jak podaje S. Stachak, w naukach ekonomicznych stosowane s3 rézne defi-
nicje modeli, tworzonych metoda hipotetyczno-dedukcyjng. Maja one cztery
wspolne cechy":

- izomorfizm i izofunkcjonalizm w stosunku do modelowanego przedmiotu

albo fragmentu rzeczywistosci,

- uproszczenie, czyli pominiecie mniej istotnych cech,

- wystepowanie zwykle w innych proporcjach niz modelowany przedmiot,

- reprezentowanie istniejacych przedmiotow.

W. Grzywacz definiuje model ekonomiczny jako hipotetyczng konstrukcje
obejmujgcy uktad zatozen przyjetych do uchwycenia najistotniejszych cech
i zalezno$ci wystepujacych w danym procesie ekonomicznym. Jest to uprosz-
czony schemat rzeczywisto$ci ujmujacy najwazniejsze zalezno$ci. Moze by¢
przedstawiony werbalnie, schematycznie, na wykresach lub w postaci réwnan?.

Autorka opracowata model nominalny, rozumiany jako wzorzec two-
rzenia teorii idealizujgcej. W literaturze modele nominalne sg traktowane
jako podstawa tworzenia teorii ekonomicznych. Ujecie modelowe wigze sie
z procesem abstrakeji, czyli tworzeniem wiedzy przez $wiadome uwzgled-
nienie niektérych cech badanych przedmiotéw i pomijanie innych. ZatozZenia
sa sprawdzane posrednio przez dedukowanie prognoz z twierdzen ogdlnych

! S. Stachak, Podstawy metodologii nauk ekonomicznych, Ksiazka i Wiedza, Warszawa 2006,
s. 252.

2 W. Grzywacz, Podstawy makroekonomii..., s. 28.
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(idealizacyjnych) i konfrontowanie ich z faktami (w tym przypadku wynikami
badania pierwotnego)?.

Przedstawione przez autorke modele ksztattowania lojalno$ci, co wynika ze
specyfiki ujecia modelowego, to jedynie w duzym stopniu uproszczone schematy,
ktérych celem jest zobrazowanie postepowania klientéw. W literaturze jako
jeden z celow budowania modeli wymienia sie wspomaganie procesu pozna-
nia czy wyjasniania pewnych zjawisk*. Model nie moze jednak w peini odda¢
zaleznoSci i interakcji, ktére tworza sie dynamicznie. Zawsze nalezy uwzglednié
wptyw czynnikéw zewnetrznych i zmiany zachodzgce na rynku (np. zmiane sytu-
acji konkurencyjnej), ktére z czasem moga spowodowac¢ konieczno$¢ modyfika-
cji przedstawionych modeli. Modele te sg propozycja oparta na zebranych przez
autorke obserwacjach empirycznych. Wedtug O. Langego, zatozenia budowy
modelu to inaczej wyszczegdlnienie warunkéw, w jakich abstrakcyjne prawa sg
prawdziwe. Zbidr tych zatozen okresla sie mianem teoretycznego modelu ekono-
micznego®. Teorie ekonomiczne i odpowiadajace im modele z zasady obejmuja
okreslong cze$¢ lub aspekt procesu gospodarczego, w tym przypadku obrazuja
zachowania segmentu rynku okreslanego mianem ,mtodych dorostych”.

W naukach ekonomicznych, ktére maja charakter praktyczny, modele s3
stosowane nie tylko do odwzorowania pewnych zjawisk gospodarczych, ale
takze do okreslenia optymalnych i realnych sposobéw osiggania celéw stawia-
nych przez podmioty gospodarujace. Dla firm coraz czesciej takim celem jest
lojalno$¢ konsumentéw. Model opracowany przez autorke mozna zaliczy¢ do
modeli optymalizacyjnych, ktére stuzg do okreslenia zmian umozliwiajgcych
ulepszenie narzedzi stosowanych w praktyce gospodarczej®.

Objasnienie elementéw skladowych modelu.

Przedstawiony model strukturalny jest ujety w formie schematu blokowego
i sktada sie z trzech kolumn. Pierwsza kolumne tworza czynniki nazwane przez
autorke baza lojalnosci. Osoby z segmentu ,mtodych dorostych” uznaty, ze maja
one bardzo duzy wptyw na ponowny wybor marki (ponad 50% wskazan).
Oznacza to, ze producenci danego produktu musza przede wszystkim zadba¢

3 Ibidem, s. 253.

* L. Leskiewicz, Z. Leskiewicz, Zarys metodologii ekonomii, Wydawnictwo Naukowe US, Szcze-
cin 1999, s. 184.

5 S. Stachak, Podstawy metodologii nauk..., s. 253.
¢ Ibidem, s. 254.
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o ich wiasciwy poziom. Drugg kolumne tworza czynniki okreslone jako ele-
menty dodatkowe, wybrane przez respondentéw jako te o Srednim wptywie na
ponowny zakup marki (20-49% wskazan - czynniki o bardzo duzym wptywie).
Producenci powinni zadba¢ o nie w drugiej kolejnosci, po zapewnieniu odpo-
wiedniej bazy lojalno$ci. Ostatnig kolumne stanowig elementy uzupetniajgce,
czyli czynniki, ktére przez niewielki odsetek badanych zostaty uznane za majace
duzy wptyw na ponowne zakupy (od 0 do 19% wskazan). Maja one bardzo mate
znaczenie dla procesu ponownego wyboru marki. Opracowany model ma zna-
czenie przede wszystkim aplikacyjne, gdyz umozliwia menedzerom skupienie
uwagi na czynnikach oferty najbardziej istotnych z punktu widzenia segmentu
,mtodych dorostych”.

Zatozenia modelu.

1. Lojalno$¢ wobec marki mozna $wiadomie ksztaltowac. Przedstawione
modele moga by¢ wykorzystywane przez producentéw i ustugodawcow
w celu zwiekszania lojalnosci oséb z segmentu ,mtodych dorostych™.

2. Producenci nie wykorzystuja w petni mozliwosci ksztattowania lojalnosci
mtodych nabywcow. W niewielkim tylko stopniu ,,mtodzi doro$li” sg prze-
konani, Ze producenci i ustugodawcy podejmuja wystarczajace dziatania,
aby zacheci¢ ich do ponownych zakupéw (7% odno$nie do débr nietrwa-
tych, 5% - dobra trwate, 9% - ustugi). Wiekszy odsetek badanych uwaza, ze
takie dziatania s3 podejmowane, jednak w niewystarczajgcym stopniu lub
ida w niewtasciwym kierunku (48% - dobra nietrwate, 47% - dobra trwate,
54% - ustugi).

3. 0d rodzaju produktu zalezg odmienne czynniki majgce wplyw na lojalno$¢
nabywcy. Autorka opracowata wiec trzy modele (wielowariantowos$¢): dla
dobr nietrwatych, dla débr trwatych oraz dla ustug®.

4. Ksztaltowanie pozadanej pozycji firmy na rynku zdeterminowane jest
poznaniem decyzji nabywczych klientéw. Dla firmy szczegdlnie istotne sa

7 Nie s3 to modele uniwersalne - odpowiednie dla wszystkich segmentéw rynku, ze wzgledu
na mozliwo$¢ zaistnienia duzych réznic w zachowaniach i ocenie waznosci badanych czyn-
nikéw pomiedzy tymi segmentami a segmentem miodych dorostych.

Punktem wyjs$cia w procesie powstawania zaproponowanego przez autorke modelowego
uktadu czynnikéw wptywajacych na ksztattowanie lojalno$ci klienta byto przeprowadzenie
studidow literaturowych przedmiotu. Wytypowane czynniki zostaty nastepnie poddane oce-
nie respondentéw w badaniu pierwotnym.
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informacje umozliwiajgce okreslenie czynnikéw wptywajacych na ponowny
wybor okreslonej marki.

6.2. Elementy skladowe modelu ksztaltowania lojalnosci
»mlodych dorostych” w stosunku do marki

6.2.1. Mechanizm powstawania lojalnosci

W celu uporzadkowania dotychczasowych rozwazan, zwtaszcza podstaw
tworzenia wiezi z klientem (rozdz. 1.4), warunkéw pozyskania rzeczywistej
lojalnosci klienta (rozdz. 2.6) autorka opracowata schemat prezentujacy mecha-
nizm powstawania lojalnosci klienta.

. . Oczekiwania mtodego klienta L
Dziatania wobec produktu Interakcje klienta Etap 1
promocyjne firmy Z otoczeniem p
Cj Zakup i ocena Cj
Elementy otrzymanej wartosci Elementy Etap II
racjonalne emocjonalne
g A C:> Satysfakcja klienta ﬁ 5 ]
Zaufanie kll(lenta z zakupu marki Zaangf?lzowame Etap 11
do marki w relacje z marka
Powtérny zaku
Bariery wyjscia ::> yk- P <: Przyzwyczajenie
/) marki : Etap IV
z relacji do marki
Lojalno$¢ mtodego 'kllenta Etap V
wobec marki

Rysunek 6.1. Schemat mechanizmu powstawania lojalnosci klienta

7Zrédto: opracowanie wiasne.
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Przedstawiony schemat obrazuje dynamiczne podejscie do zjawiska lojal-
nosci konsumenta. Obejmuje on pie¢ etapéw, ktére nastepujg po sobie, a odpo-
wiedni ich przebieg warunkuje przej$cie do etapu kolejnego. W pierwszym
etapie ksztaltowane sg oczekiwania klienta wobec danego produktu, a wptyw
na ich poziom majg dziatania promocyjne firmy oraz interakcje z otoczeniem. Na
oczekiwania klienta maja wptyw jego dotychczasowe doswiadczenia, dziatania
podejmowane przez konkurencje, a takze sSrodowisko (np. opinie i doswiadcze-
nia znajomych, fachowcéw, innych klientéw zamieszczane w mediach).

W drugim etapie nastepuje zakup marki i jego ocena przez pryzmat dostar-
czanych warto$ci. Jezeli klient pozytywnie oceni otrzymany produkt/wartos¢,
odczuwa satysfakcje z zakupu, ktdra jest podtozem budowania zaufania i zaanga-
zowania w relacje z marka, co jest koniecznym fundamentem zbudowania trwatej
relacji. Pozwala to na redukcje niepewnoSci i odczuwanego ryzyka popeinienia
btedu, a wiec zniecheca nabywce do zmiany marki. Zaufanie to powierzenie fir-
mie zaspokojenia danej potrzeby. Klient oczekuje, ze produkt lub ustuga zostang
dostarczone profesjonalnie, rzetelnie, uczciwie, za odpowiednia cene i w umoé-
wionym czasie. Zaufanie jest wypadkowa dwéch czynnikéw: gwarancji stato$ci
(np. smaku, sktadu, dostepnosci) i gwarancji jakosci. Nabywajac produkt znanej
marki, klient wie, czego moze sie spodziewa¢, tak pod wzgledem jako$ciowym,
jak pozostatych cech oferty. Znajomos$¢ cech marki wymaga czasu na jej pozna-
nie. Doswiadczenie z uzytkowania wynika z analizy zaréwno racjonalnych, jak
i emocjonalnych korzysci ptynacych z posiadania produktu i pozwala klientowi
na wyrobienie zdania o marce. Dlatego bodzZce ekonomiczne, w postaci atrakcyj-
nych cen u konkurencji, nie sg wystarczajacym argumentem do zmiany dostawcy.
Utrzymanie relacji z firma daje bowiem klientowi dtugookresowe korzysci.

Powtérny zakup produktu stanowi kolejny etap, chociaz nie zawsze jest on
uwarunkowany wysoka satysfakcjg klienta. Na zjawisko powtarzalno$ci zakupu
ma duzy wptyw inercja konsumentdw, a takze ewentualne bariery wyjscia (o tym
szerzej w rozdz. 3.4.8). Lojalno$¢ klientow wymaga przej$cia przez wszystkie
omoOwione etapy i czesto jest to proces powtarzany kilkukrotnie, zanim wytwo-
rzy sie silna relacja z marka. Klient moze powtarza¢ wielokrotnie zakup wynika-
jacy z nawyku, bez silnej podbudowy emocjonalne;j. Rola firmy polega na spowo-
dowaniu wiekszego zaangazowania klienta w wybo6r marki, dzieki podkreslaniu
wyjatkowosci marki (réznicowaniu) lub dostarczeniu dodatkowych warto$ci, na
przyktad wiekszej indywidualizacji produktu lub obstugi.

Przedstawiony schemat mechanizmu powstawania lojalnosci jest bar-
dzo og6lny, mozna go odnie$¢ do réznego rodzaju débr materialnych i ustug.
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Autorka przeprowadzita badania pierwotne, ktérych celem byto wyodrebnienie
czynnikdw wptywajgcych na powstawanie lojalnos$ci w zaleznosci od rodzaju
kupowanego produktu. W dalszej cze$ci rozwazane sa szczeg6towe modele,
ktdére stanowia pogtebiong analize czynnikdw wptywajacych na ocene wartosci
przez mtodego klienta (etap Il - zaciemnione pole na rys. 6.1) i tym samym na
poziom jego satysfakcji i lojalno$ci wobec marki.

6.2.2. Model ksztaltowania lojalnosci wobec marki débr nietrwatych

Dobra nietrwate to artykuly zywno$ciowe i niezywno$ciowe zuzywane
w jednym lub kilkunastu aktach konsumpcji. Dobra te okresla sie réwniez mia-
nem débr wygodnego zakupu (czestego zakupu). Konsumenci kupuja je bardzo
czesto, zazwyczaj bez wiekszego zastanowienia, poniewaz ich cechy uzytkowe,
dostepne marki i ceny sg im znane. Podejmowanie decyzji o ich zakupie ma cha-
rakter nieskomplikowanego lub rutynowego procesu. Szczegb6towa charaktery-
styka tych débr zostata przedstawiona w rozdz. 2.4.

Badanie mechanizmu ksztattowania lojalnosci dotyczyto pieciu produktow
zywnosciowych (kawa, herbata, ketchup, czekolada, piwo) oraz czterech nie-
zywnos$ciowych, ktére mozna zaliczy¢ do produktéw kosmetycznych (pasta do
zebow, szampon, zel pod prysznic, maszynka do golenia). Wymienione produkty
charakteryzuja sie odmienng specyfika: sa uzywkami (kawa, herbata, piwo, cze-
kolada), niektére kupowane sa pod wptywem impulsu (czekolada, piwo), do
zakupu innych klienci podchodza racjonalnie (pasta do zebéw, maszynka do
golenia) lub emocjonalnie (kawa, herbata, czekolada, Zel pod prysznic). Celem
przedstawionego ponizej modelu jest znalezienie wspolnego mianownika dla
wszystkich tych produktéw nietrwatych. Ujecie modelowe ma to do siebie, ze
niektore réznice nalezy poming¢, aby wyeksponowaé uogdélniong regute poste-
powania - mechanizmu ksztattowania lojalnosci klientéw wobec marki débr
nietrwatych (rys. 6.2).

1. Baza lojalnosci (model dobra nietrwate).

Przy produktach wygodnego zakupu do czynnikéw o kluczowym znaczeniu
dla ponownego wyboru marki (ponad 50% wskazan jako bardzo istotne dla
badanych) zaliczy¢ mozna trzy elementy:

- dostosowanie do potrzeb klienta,

- dystrybucja intensywna,

- niskie ceny produktéw.
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Reklamy Utatwienie kontaktu z firma
Utrzymywanie kontaktu
przez firme
Elementy dodatkowe Elementy uzupelniajace

y
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Powtdrny zakup marki

—

1L

LOJALNOSC MELODEGO KLIENTA
WOBEC MARKI PRODUKTU

Rysunek 6.2. Model ksztattowania lojalno$ci wobec marki débr nietrwatych

7Zrédto: opracowanie wiasne.

Dostosowanie produktu do potrzeb klienta jest podstawowym kryterium
wyboru marki w przypadku produktéw nietrwatych. Najwazniejsza jest jakos¢
produktu, a wiec relacja ceny do oferowanej jakosci. Kolejnym wyznacznikiem
jest zaspokajanie indywidualnych potrzeb, na przyktad zwigzanych ze zdro-
wiem, wygoda nabywcy lub jego specyficznymi wymaganiami. Przy produktach
nietrwatych dostosowanie najlepiej widoczne jest w jego wtasciwosciach (takich
jak: smak, zapach, dziatanie). Najwieksze znaczenie dla badanego segmentu
maja wiasciwosci produktow spozywczych: herbaty (60% wskazan), czekolady
(56%), piwa (46%), ketchupu (44%), czyli na przyktad smak, ktéry odrdznia

poszczegoblne marki. Dostosowanie produktéw nietrwatych moze wyrazac sie:
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a) dostosowaniem ceny - cena produktéw czesto nabywanych jest waznym
czynnikiem wptywajgcym na zakup, a takze na powtoérny wybor marki;

b) sktadem produktu - odpowiadajacym potrzebom nabywcy (na przyktad
szampony do okreslonego typu wloséw, maszynki do golenia dla kobiet),
produkty niezawierajace alergenéw (wazne przy kosmetykach i zywnoSci),
produkty zawierajgce okres$lone pierwiastki/witaminy (np. woda mineralna,
szampon, pasta do zebow);

c) dziataniem produktu - zaspokajaniem specyficznych i zréznicowanych
potrzeb Klienta (np. pasty do zebéw dla oséb palgcych, dzieci, oséb z nad-
wrazliwoscig zebow, pasty wybielajace);

d) smakiem/zapachem - bardzo istotne przy produktach dostarczajacych wra-
zen zmystowych - przyjemnosci (piwo, czekolada, Zel pod prysznic, szam-
pon, herbata, kawa);

e) odpowiednim opakowaniem - wielko$cig lub funkcjonalnoscig, jest to czyn-
nik szczego6lnie istotny przy produktach uzytkowanych przez dtuzszy czas
(np. ketchup, szampon, pasta do zebow).

Realizacja postulatu dostosowania produktu do potrzeb klienta na rynku
masowym moze by¢ realizowana dzieki kierowaniu oferty do mniejszych seg-
mentéw rynku, w ramach ktérych znajduja sie klienci o podobnych potrzebach,
na przyktad sprzedaz w ramach jednej marki réznych serii (np. past do zebdéw,
kremdéw, szamponéw). Mtody konsument rynku masowym takze oczekuje
dostrzezenia i zaspokajania jego specyficznych potrzeb.

Dystrybucja intensywna, czyli dostepno$¢ produktu w wielu miejscach
sprzedazy. Produkty wygodnego zakupu wymagaja stosowania dystrybucji
intensywnej. Mtodzi klienci przy zakupie dobr codziennego uzytku kieruja sie
wygoda, oszczedzaja wysitek, czas oraz koszty. Szybko$¢ dokonywania zakupow,
zwlaszcza w przypadku produktéow zywno$ciowych, jest priorytetem dla oséb
pracujacych, a takze przyczyna wyboru sklepdw dogodnie zlokalizowanych,
otwartych w wydtuzonym cyklu, zapewniajacych zakupy kompleksowe oraz
maksymalna wygode klienta (ptatnosci karta, darmowy parking, mozliwo$¢
skorzystania z ustug dodatkowych, np. pralni chemicznej, restauracji itp.).

Dystrybucja intensywna umozliwia klientom znalezienie preferowanej marki
w duzych sklepach (hiper- i supermarkety), jak rowniez w sklepikach osiedlo-
wych. Ryzyko zwigzane z brakiem preferowanej marki w punkcie handlowym
dla producenta wynika z faktu, Ze klient czesto dokonuje zakupu marki konku-
rencyjnej. Moze sie wowczas okazaé, ze ,nowa” marka okaze sie lepsza niz ta
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dotychczas kupowana i klient zmieni swoje preferencje lub na zasadzie inercji
bedzie kupowat marke konkurencyjna. Kazdy z tych przypadkéw oznacza strate
dla producenta, tym wiekszg, jezeli bedzie to $wiadomy wybo6r marki konku-
rencyjnej. Wérod produktéw nietrwatych sg takze takie, w przypadku ktérych
klienci (niewielka grupa, ok. 20%) sa sktonni poszukiwa¢ preferowanej marki
w roznych punktach handlowych i odktadaé¢ zakupy w czasie (np. szampony,
piwo, herbata i pasta do zebow).

Niskie ceny produktow. Przy powtérnych zakupach produktow nietrwatych
mtodzi nabywcy zwracaja uwage na ceny. Badania zaprezentowane w rozdziale
V sygnalizowaty, Ze niska cena nie jest gtéwnym kryterium wyboru marki. Jed-
nak w pytaniu o czynniki ksztattujace lojalnos$¢ klientéw wobec marki ponad
53% badanych wskazato niskg cene jako trzeci najwazniejszy czynnik wpty-
wajacy na powtérny zakup marki. Decyzje zakupu zawsze maja aspekt eko-
nomiczny, poniewaz wigzg sie z koniecznosciag wydania okreslonych $rodkéw,
zmniejszajac tym samym rezerwe. Relacja korzysci do poniesionych kosztow,
w przypadku débr nietrwatych, jest waznym powodem powtarzalnosci zaku-
pow. Wielu mtodych klientéw zdaje sobie sprawe z ograniczonych funduszy,
dlatego chce kupowa¢ w najkorzystniejszych cenach. W podsumowaniu nalezy
stwierdzi¢, ze niska cena nie gwarantuje lojalno$ci nabywecy, jest jednak waznym
powodem ponownego wyboru marki produktéw nietrwatych, pod warunkiem
spetnienia przez produkt oczekiwan klienta.

2. Elementy dodatkowe (model dobra nietrwate).

Na powtérny zakup marki débr nietrwatych $redni wptyw maja czynniki
zaliczone do elementéw dodatkowych (duzy wptyw wskazato od 20% do 49%
badanych). W tej grupie znalazty sie cztery czynniki:

- wprowadzanie nowo$ci do asortymentu,

- dotgczanie do produktu niespodzianek, probek,

- popularnosé¢ marki,

- reklamy.

Nowosci w asortymencie. Cztowiek jest istotg, ktora potrzebuje stymulacji
(doznawania bodZc6éw), co wida¢ rowniez w procesie zakupu. W literaturze opi-
suje sie to jako tak zwany efekt odruchéw ciekawosci lub zjawisko poszukiwania
réznorodno$ci. W rozdziale 5.3.1 przeprowadzono analize sktonnosci segmentu
»,mtodych dorostych” do kupowania nowoSsci zalezacych od rodzaju produktu.
Najwiecej badanych (okoto 40%) kupuje nowos$ci rynkowe w przypadku
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produktow zZywnosciowych, zas mniej badanych wybiera nowosci kosme-
tyczne (34%). Wprowadzanie nowosci do asortymentu wptywa na zachowanie
i lojalno$¢ nabywcoéw, co przyznato az 80% badanych. Wybér nowosci zywno-
$ciowych mozna wyjasni¢ checig urozmaicania konsumpcji przez klienta, gdyz
odczuwane ryzyko popekienia btedu jest najnizsze (stosunkowo niska cena
produktu), a z drugiej strony czestotliwo$¢ konsumpcji jest najwieksza. Kupo-
wanie stale jednego smaku, na przyktad jogurtu, jest rzadkoscia. Klienci szukaja
nowych doznan, a przede wszystkim oczekuja mozliwo$ci wyboru kilku sma-
kéw w ramach jednej marki. Dbanie o réznorodnos¢ produktéw spozywczych
i zmiany w asortymencie to istotny czynnik wptywajacy na powtérny wybor
marki.

Segment os6b starszych (25-29 lat) jest mniej sktonny do kupowania nowo-
$ci kosmetycznych niz osoby mtodsze (28% w poréwnaniu do 40% wskazan
0s6b w wieku 18-24 lata), co przektada sie na lojalno$¢ wobec marki. Kosme-
tyki to bardzo szerokie pojecie zawierajace zaréwno podstawowe artykuty
higieniczne (mydto, pasta do zebéw, szampon), artykuty do pielegnacji (kremy,
maseczki, toniki) oraz kosmetyki estetycznej (cienie do powiek, szminki, tusze).
Kategoria produktowa determinuje che¢ eksperymentowania konsumentéw
(np. zele pod prysznic) lub zachowania bardziej konserwatywne w wyborach
(pasta do zebdédw). W kazdym przypadku wprowadzanie nowos$ci do asorty-
mentu w ramach jednej marki ma jednak znaczenie dla cze$ci nabywcéw poszu-
kujacych zmian. Sprawdzona marka zapewnia klientowi wysoka jakos¢, a jedno-
cze$nie zaspokajane s3 jego potrzeby réznorodnosci konsumpcji.

Dotgczanie do produktu drobnych niespodzianek, prébek. Mtodzi Klienci
lubig dostawac od firm co$ za darmo, a efekt obdarowania jest wzmocniony, jezeli
prezent ma charakter niepowtarzalny oraz nie trzeba wktada¢ duzego wysitku
W jego otrzymanie. Dlatego w przypadku produktéw wygodnego zakupu
to wlasnie promocje sprzedazy moga mie¢ wiekszy wplyw na powtérny
zakup marki niZ programy lojalno$ciowe, wymagajace duzego zaanga-
zowania Kkupujacego. Istotnym elementem, umozliwiajacym skutecznos$¢
promocji sprzedazy, jest wlasciwy dobér nagréd. Promocje sprzedazy czesto
przyczyniaja sie do utrwalania w nabywcach checi poszukiwania okazji, a wiec
zmiany marki. Promocje moga przynosi¢ efekt w postaci budowania lojalno$ci,
jednak powinny opierac sie na dodawaniu wartosci $cisle powigzanych z marka.
Klasycznym rozwigzaniem jest zwiekszanie objetosci standardowego produktu
(np. 33% gratis, 50% wiecej), co jest formg obnizenia ceny produktu. Niektore
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firmy dotaczajg niespodzianki, ktére przypominajg konsumentowi o marce.
Moga to by¢ puszki do przechowywania produktu, kubeczki czy szklanki z logo
firmy, $ciereczki do naczyn. Zdaniem autorKi, jest to lepsze rozwigzanie, ponie-
waz klient dostaje prezent, a firmowy gadzet jest przez dtuzszy czas uzytko-
wany i przypomina mu o marce. Utrwala to réwniez znajomo$¢ marki i moze
powodowac jej preferowanie (czesto nieSwiadome). Dotaczanie probek innych
produktéw danej marki moze by¢ sposobem na budowanie lojalnosci, pokazuje
bowiem szeroki asortyment oraz wprowadzane nowosci. Jest to takze rodzaj
zachety do zakupéw krzyzowych.

Popularnos¢ marki. Mtodzi ludzie s3 nadal podatni na wptywy? i ich odbior
przez otoczenie. Miarami warto$ci dla czesci klientéw sg oceny innych ludzi. Dla
segmentu ,mtodych dorostych” element popularnos$ci marki w otoczeniu jest
dos¢ istotny. Mtodzi klienci moga by¢ lojalni wobec marek, ktére daja im poczu-
cie bycia we wspo6lnocie lub nadgzania za moda. Wynika¢ to moze z potrzeby
afiliacji, czyli przynalezno$ci do wiekszej grupy lub potrzeby dzielenia zaintere-
sowan z innymi.

Dla firm problemem jest coraz stabsza reakcja klientéw na komunikaty pro-
mocyjne w mediach. Wielu potencjalnych odbiorcéw reklam przetgcza kanat
w telewizji, gdy tylko styszy sygnat zapowiadajacy blok reklamowy. Reklama
w Internecie takze zaczyna by¢ odbierana negatywnie, zwtaszcza jesli przeszka-
dza w odbiorze innych tresci (wyskakujace okienka pop-up). Pojawia sie wobec
tego pytanie, w jaki inny sposob firmy moga informowac o zaletach swojej oferty
na rynku produktéw konsumpcyjnych sprzedawanych na skale masowga? Sposo-
bem moze by¢ docenienie rekomendacji konsumenckich. Jak wykazato badanie
autorki, jedynie 12% os6b z badanego segmentu ,,mtodych dorostych” nie ma
zwyczaju polecac czesto nabywanych produktéw. Popularno$¢ marki sprawia,
ze produkt niejako sam sie reklamuje. Wydawa¢ by sie mogto, zZe produkty cze-
stego zakupu nie sa wdziecznym tematem do rozmdw. Jednak wyniki badan
wyraznie pokazuja, ze mtodzi klienci chetnie polecajg sobie marki takich pro-
duktéw jak: piwo, herbata, czekolada, woda mineralna czy szampon do wtoséw.

Nalezy zastanowic sie, jak wzmocnié¢ che¢ do rekomendacji, gdy bezposrednie
dotarcie do klientéw jest utrudnione i z tego powodu nagradzanie poparcia takze
sie komplikuje. Z przeprowadzonych badan wynika, ze podstawg wyboru marki
produktéw wygodnego zakupu sa, przede wszystkim, wyjatkowe wtasciwosci,

¢ W mniejszym stopniu niz nastolatki, o czym byta mowa w rozdz. 4.5.
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wysoka jako$¢ oraz przyzwyczajenie. Wyjgtkowe witasciwosci sg rozumiane
jako charakterystyczny smak, zapach czy dziatanie. Wyjatkowo$¢ oznacza, Ze
inne produkty z danej kategorii tych cech nie posiadaja. Klient rekomenduje
produkt, ktory go pozytywnie zaskakuje, jest wyjatkowy. Ten czynnik powoduje
takze silng preferencje marki i sktonno$¢ do ponoszenia pewnego wysitku w jej
zdobycie (na przyktad odtozenie zakupu w czasie czy poszukiwanie produktu

w innych punktach handlowych). Jak wynika z badan autorki, tak silna preferen-

cja marki dotyczy $rednio 22% klientéw. Wyjatkowo$¢ marki, zdaniem autorki,

mozna uzyskac przez:

a) dostosowanie produktu do potrzeb klientéw - na zasadzie segmentacji rynku,
czyli lepsze dostosowanie do potrzeb mniejszych grup klientéw, na przyktad
w branzy kosmetycznej bedg to linie dla 0os6b z odmiennymi problemami
- szampony do wtoséw farbowanych, do wtoséw z tupiezem, do kreconych;

b) wprowadzanie do asortymentu nowosci, ktére spowoduja odréznienie marki
od produktéw konkurencyjnych; strategia ta jest skuteczna przy produktach,
ktére dostarczajg nabywcy wrazen zmystowych, a ich dziatanie jest podobne
(np. zele pod prysznic, czekolada, herbata); klienci polecaja produkt, bo jest
on nowy i w pewnym stopniu odmienny od juz sprzedawanych;

c) dobry produkt za niskq cene; jezeli klienci otrzymuja produkt wysokiej jakosci
po duzo nizszej cenie niz oferujg marki konkurencyjne, powoduje to odczucie
otrzymania duzej wartos$ci (zgodnie z koncepcja dostarczania wartosci opi-
sang w rozdz. 3.4.2) i wéwczas cze$¢ z nich chce sie podzieli¢ tg wyjatkowaq
okazjg i opowiada o niej swoim bliskim, by mogli z niej skorzystac; koncepcja
ta jest odpowiednia na polskim rynku, gdzie klienci sg wrazliwi na cene, ze
wzgledu na niezbyt duza zamozno$¢.

Marka jest reklamowana. Reklamy produktéow sktaniajg mtodych kon-
sumentéw do powtdrnego zakupu marki dzieki wykorzystaniu mechanizmu
potwierdzenia stusznos$ci dokonanego wyboru. Wtasnie przy produktach
nietrwatych (czestego zakupu) mtodzi nabywcy zauwazaja stosunkowo duze
znaczenie reklam', Reklamy pokazuja produkty w korzystnym $wietle, a osoby
wybierajgce marke przedstawiane sg w nich jako nowoczesne, madre, bedgce
wzorem lub osobg godna nasladowania. Jezeli lojalny klient widzi preferowang

10°W modelu dotyczgcym produktéw nietrwatych reklamy zaliczono do elementéw dodatko-
wych, zas w modelach dotyczacych produktéw trwatych i ustug to element uzupeiniajacy,
a wiec o mniejszym znaczeniu.
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przez siebie marke w reklamie, jego odczucia sa pozytywne, poniewaz ma
wrazenie, ze kupuje produkt najlepszy, ktéry jest modny i dobry'. Wszystkie
pozytywne oKkreslenia uzytkownikéw marki automatycznie odnosi do siebie,
co wzmacnia jego poczucie wlasnej warto$ci i powoduje wzmocnienie poczucia
lojalno$ci wobec marki.

W przypadku produktéw nietrwatych, takich jak zywno$¢ czy kosmetyki,
reklamy prezentujg rézne nowosci wprowadzane do oferty. Reklama jest wiec
dla konsumenta Zrédtem wiedzy o nowo$ciach w asortymencie, ktére zwtaszcza
dla mtodych konsumentéw sa bardzo istotne, gdyz umozliwiaja urozmaicenie
konsumpcji, a takze inspiracja, w jaki sposéb zaspokaja¢ réznorodne potrzeby.
Reklama produktéw nietrwatych ma znaczenie przy budowaniu lojalnosci mto-
dych klientoéw, moze takze sktania¢ do prébowania nowosci, a wiec zwiekszania
sprzedazy wsrod klientéw nowych i dotychczasowych (na zasadzie sprzedazy
krzyzowej).

Podczas przerw na reklame w telewizji widzowie idg zrobi¢ sobie herbate
lub przetaczaja kanat. Do kina przychodza 15 minut po czasie, Zeby oming¢ bloki
reklamowe. Przegladajac poczte, automatycznie wyrzucaja do kosza wszystkie
ulotki, a czytanie e-maili rozpoczynaja od kasowania spaméw reklamowych.
Odnotowuje sie wiec spadek skutecznosci reklam przy utrzymujacych sie wyso-
kich cenach. Dlatego firma musi zaplanowac budzet promocyjny w taki sposdb,
aby wiecej $rodkéw przeznaczac na dziatania skierowane do dotychczasowych
klientow i na bodzce utrwalajace zwiazek z firma, niz na klasyczne reklamy:.

3. Elementy uzupelniajace (model dobra nietrwate).

Do czynnikéw o najmniejszym znaczeniu dla powtérnego wyboru marki
w przypadku produktéw nietrwatych zaliczono 5 elementéw (od 0 do 19%
odpowiedzi - czynnik istotny):

- nagrody za lojalno$¢ i programy lojalno$ciowe,

- konkursy z nagrodami,

- witryna w Internecie,

- utatwienie kontaktu z firma,

- utrzymywanie kontaktu przez firme.

Nagrody za lojalnos¢ - oferowanie drobnych nagréd za powtarzalne
zakupy oraz udziat w programie lojalnosciowym. Przy produktach nietrwa-

W reklamach najczesSciej podkreslana jest niska cena i eksponowane s3 zalety produktu,
a wiec nabywca utwierdza sie w przekonaniu, ze dokonat korzystnego wyboru.
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tych, programy lojalno$ciowe, w formie punktowych programéw lub zbierania
znaczkoéw, maja dla budowania lojalnosci znaczenie marginalne, co wynika
z tego, ze mtodzi nabywcy nie sa sktonni wktada¢ duzego wysitku, aby otrzymac
nagrode za powtarzalne zakupy (stad wieksza rola gratisow lub prébek dotg-
czanych do produktéw). Nabywcy sa jednak swiadomi, ze otrzymana nagroda
bedzie niezbyt wartosciowa ze wzgledu na nieduza warto$¢ zakupdéw Kklienta
(np. kilka butelek napoju, kilka opakowan herbaty czy tabliczek czekolady).

Punktowe programy lojalno$ciowe organizowane przez producentéw na
rynku produktéw wygodnego zakupu sg rzadkoscia. Zdaniem autorki, wynika
to przede wszystkim z ogromnych kosztéw dotarcia do indywidualnego klienta,
poniewaz sprzedaz odbywa sie prawie zawsze przez posrednie kanaty dystry-
bucji. Zbieranie punktéw przy zakupie tylko jednej marki trwa bardzo dtugo,
a przez to otrzymanie nagrody jest odsuniete w czasie.

Konkursy z atrakcyjnymi nagrodami. Dla budowania lojalno$ci wobec pro-
duktéw nietrwatych niewielkie znaczenie ma kolejna forma promocji sprzedazy,
czyli konkurs z nagrodami. Jakikolwiek wptyw konkurséw na powtérne zakupy
marki zauwaza 46% badanych mtodych nabywcéw™ O atrakcyjnosci danego
konkursu przesadzaja najczesciej nagrody, im s3g efektowniejsze, tym wieksza
szansa na zaangazowanie sie klientéw. Otrzymanie nagrody w konkursie jest
oczywiscie silnym bodZcem emocjonalnym i moze spowodowac przywigzanie
do marki. Jednak, ze wzgledu na losowo$¢ rozdzielania nagréd, moga je otrzy-
mac klienci incydentalni, ktérzy dokonali zakupu ze wzgledu na konkurs.

Organizowanie konkurséw ma na celu zwiekszenie zainteresowania marka
i dla czes$ci konsumentéw jest to rodzaj rozrywki. Niektdére konkursy nie wyma-
gaja aktywnosci, a informacja o ewentualnej nagrodzie jest ukryta na opakowa-
niu produktu (pod kapslem, etykieta, w srodku opakowania). Takie konkursy
nie wymagaja duzego zaangazowania klienta, a informacja o nagrodzie moze
zostaé przeoczona, jesli nabywca nie przeczyta etykiety. Coraz bardziej popu-
larne stajg sie konkursy, w ktérych warunkiem udziatu w losowaniu nagréd jest
z wystanie zgtoszenia (sms lub rejestracja na stronach www). W tej odmianie
konkursu nagrody losowane sg pomiedzy osobami, ktére sg sktonne bardziej
sie zaangazowac¢ w relacje z firmg. Udziat w konkursie moze wzmocni¢ emo-
cjonalne zaangazowanie Klienta, zwtlaszcza jesli kazdy uczestnik otrzymuje
nagrode gwarantowang. Dla cze$ci segmentu ,mtodych dorostych” konkursy

2°W tym wiekszos$¢ (33%) uznaje to znaczenie za mate.
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sg czynnikiem sktaniajacym do powtérnych zakupéw. Warunkiem stworzenia
wiezi jest odpowiednia organizacja konkursu, dob6r nagrdd i sposéb ich roz-
dzielania pomiedzy klientow.

Witryna w Internecie. Znaczenie Internetu w budowaniu relacji z klientami
w przypadku produktéw nietrwatych jest niewielkie, pomimo ogromnej roli
tego medium w zyciu mtodych klientéw. Jedynie 44% badanych z segmentu
»,mtodych dorostych” uwaza, ze witryna w Internecie ma wptyw na powtdrne
zakupy marki (w tym tylko 9% ocenia ten wplyw jako duzy). Wiekszo$¢ firm
z branzy spozywczej i kosmetycznej ma strony internetowe, ktérych utworzenie
i utrzymywanie stanowi dla firmy koszty. Jednak rezygnacja ze stron interneto-
wych wydaje sie nieuzasadniona.

Lepiej przeksztatci¢ strone firmy w narzedzie budowania relacji z nabyw-
cami. W tym celu nalezatoby zmodyfikowac jej zawarto$¢ i funkcje, aby tworzyta
dodatkowa uzyteczno$¢ dla mtodych klientéw. Na stronach firm spozywczych
moga by¢ zamieszczane przepisy kulinarne ze sktadnikami danej marki lub
diety positkujgce sie produktami danej marki. Firmy kosmetyczne za pomoca
stron internetowych moga takze edukowac klientéw, pokazywa¢ sposoby sto-
sowania produktéw czy wskazywaé sposoby rozwigzywania specyficznych
problemow.

Jezeli firma posiada strone internetowg, moze zachecac¢ klientéw do wypo-
wiadania sie na temat swojej oferty. Stworzenie platformy wymiany informacji
miedzy marka a klientami, takze na rynku débr nietrwatych, moze przynies¢ fir-
mie Korzysci. Przede wszystkim wiedze o potrzebach klientéw (takze tych nie-
zaspokajanych), stabych stronach oferty firmy, inspirowa¢ powstawanie nowo-
$ci. Forum dyskusyjne moze przyciggac klientéw i stwarza¢ mozliwo$¢ wymiany
pogladéw, porad czy sugestii takze miedzy nimi. Dyskusje klientow o zywieniu
czy sposobach pielegnacji moga nie tylko ozywi¢ strony internetowe, ale takze
przyczyniac sie do budowania emocjonalnych zwigzkéw z marka. Konieczne jest
jednak zachecanie klientéw do odwiedzania stron (informacja na opakowaniu,
w reklamach) i moderowanie dyskusji, aby forum byto stale aktywne i ciekawe
dla odwiedzajacych. Strona internetowa dla firm produkujacych produkty nie-
trwate jest zazwyczaj narzedziem wspierajagcym public relations i promocje
firmy, a w niewielkim stopniu moze by¢ wykorzystywana do budowania gteb-
szych relacji z nabywcami.

Ulatwienie kontaktu z firmq. Mlodzi nabywcy nie chcg nawigzywaé bez-
posredniego, osobistego kontaktu z producentami débr nietrwatych. Az 66%
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badanych oséb z segmentu ,mtodych dorostych” nie dostrzega, ze tatwiejsza
komunikacja z producentem ma znaczenie dla ich lojalnosci. Tylko 34% bada-
nych zauwaza, ze kontakt z producentem wptywa na budowanie relacji. Wynika
to, by¢ moze, z przyzwyczajenia klientow do tego, ze bezposredni kontakt nie
jest zwyczajowo utrzymywany ze wzgledu na duzg liczbe posrednikéw w kana-
tach dystrybucji. Na opakowaniach produktéw nietrwatych czesto podawane
sg numery infolinii do firmy, ktérych jednak wiekszo$¢ konsumentéw nie
wykorzystuje. Ewentualne reklamacje i roszczenia sa przyjmowane w sklepach
detalicznych, wiec nawet niezadowolony klient zwraca sie raczej do posrednika
w kanale dystrybucji niz bezposrednio do producenta.

Utrzymywanie kontaktu przez firme. Wbrew czesto pojawiajacym sie
postulatom o utrzymywanie kontaktéw przez firme, co ma sie przyczynia¢ do
budowania lojalnosci, w przypadku débr nietrwatych mtodzi nabywcy takiej
aktywnosci ze strony producentéw nie oczekuja. Az 70% badanych uwaza, ze
utrzymywanie kontaktu przez firme nie ma wplywu na powtdrne zakupy. Zgod-
nie z zasada przyzwolenia (tzw. permission marketing) firmy powinny stosowacé
akceptowang przez klienta forme i czestotliwo$¢ komunikacji. W przypadku
doébr czesto nabywanych klienci akceptujg reklamy w mediach jako gtéwne Zré-
dto informacji o nowosciach w ofercie firmy.

Z drugiej strony jest niewielka (30%) grupa klientéw, ktéra oczekuje kon-
taktu z firmami. Warto wiec wprowadzi¢ mozliwo$¢ zamawiania informacji - na
zasadzie wyboru przez klienta interesujacej tematyKki i czestotliwosci kontaktu.
Klienci moga otrzymywa¢ informacje na komodrke lub e-mail o nowosciach
w ofercie, promocjach, organizowanych konkursach czy aktualnych tematach
dyskusji na forum internetowym. Nadrzedng zasadg powinno by¢ poszanowa-
nie prywatnosci klienta i niewykorzystywanie uzyskanych (w konkursach lub
programach lojalnosciowych) danych kontaktowych do innych celéw, na przy-
ktad informowania o nowych produktach. Jezeli klient zgtosi che¢ otrzymywa-
nia okres$lonych informacji, firma moze je wysyta¢, ale jesli wycofa zgode lub jej
w ogole nie zglosi, firma nie powinna ,na site” komunikowac¢ sie z klientem.

6.2.3. Model ksztaltowania lojalno$ci wobec marki débr trwatych

Dobra trwate zuzywaja sie stopniowo, w wielu aktach konsumpcji, charak-
teryzuja sie wysoka ceng i dochodowa elastycznos$cia popytu. W badaniach
autorka skupita sie na dobrach trwatych z grupy sprzetow RTV-AGD, takich jak
pralka, telewizor, komputer, odtwarzacz DVD, komputer. Klienci planuja decyzje

318



MODEL KSZTAETOWANIA LO]ALNOéCI SEGMENTU ,,MLODYCH DOROSEYCH”...

o ich zakupie (tzw. wydtuzony proces decyzji zakupu - rozbudowane rozwig-
zywanie problemoéw, co zostato oméwione w rozdz. 2.4), doktadnie analizujg
cechy uzytkowe, jako$¢ oraz ceny. Ze wzgledu na wysokie koszty jednostkowe
zakupy produktéw z tej grupy sa planowane z wyprzedzeniem, a wiasciwosci
uwazane za istotne. Nalezy podkresli¢, ze w tej grupie produktéw duze znacze-
nie ma marka, przy czym niektére marki uwazane sg za prestizowe. Na rysunku
6.3 przedstawiono model ksztattowania lojalnosci klientéw w odniesieniu do

produktéw trwatych.
MARKA (PRODUKT TRWALY)
/ y \
Niezawodno$¢ produktéw Popularnoéé marki Utatwienie
danej marki p kontaktu z firma
. Mozliwo$¢ zakupu
Sprawny serwis na raty Reklamy
Gwarancje Witryna w Internecie Program lojalno$ciowy
Rozwiazania technologiczne Konkursy z nagrodami
Tanie materialy Utrzymywanie kontaktu
eksploatacyjne przez firme
Wyglad produktéw
Niskie ceny
Baza lojalnosci Elementy dodatkowe Elementy uzupelniajace

S , —

Powtérny zakup marki

1L

LOJALNOSC MLODEGO KLIENTA
WOBEC MARKI PRODUKTU

Rysunek 6.3. Model ksztattowania lojalno$ci wobec marki dobr trwatych

Zrédto: opracowanie wtasne.
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1. Baza lojalnosci (model dobra trwate).

W modelu débr trwatych do czynnikéw o kluczowym znaczeniu dla ponow-
nego wyboru marki (ponad 50% wskazan - czynniki bardzo istotne dla bada-
nych), mozna zaliczy¢ nastepujace (rys. 6.3):

- niezawodno$¢ produktéw danej marki,

- Sprawny serwis,

- gwarancje,

- nowoczesne rozwigzania technologiczne,

- tanie materiaty eksploatacyjne,

- wyglad produktéw,

- niskie ceny.

Niezawodnos¢ produktow danej marki (wysoka jakos¢). Powtarzalnos¢
zakupu produktéw trwatych (wybieralnych) jest silnie uwarunkowana satysfak-
cja klienta, wynikajgca z doswiadczen zwigzanych z uzytkowaniem wcze$niej
zakupionych produktéw danej marki. Satysfakcja wynika, przede wszystkim,
z oceny jakos$ci produktu. Klienci nabywajgc produkty trwate, majg §wiadomos¢,
ze beda je uzytkowa¢ w dtuzszym okresie. Ich zakup wymaga zazwyczaj wygo-
spodarowania wiekszej sumy, a wiec klient odczuwa duze ryzyko popetnienia
btedu. Skuteczng metoda redukcji tego ryzyka jest wiernos¢ sprawdzonej marce
(korzystanie z wtasnego doswiadczenia) lub zakup produktu marki renomowa-
nej (polecanej przez znajomych, specjalistow).

Przy produktach trwatych kluczowa role w budowaniu lojalnosci odgrywaja
ustugi posprzedazowe, nastawione na rozwigzywanie ewentualnych problemoéw
klienta. Firma powinna utatwia¢ wyrazanie opinii podczas kazdego kontaktu,
organizowa¢ darmowe infolinie lub umozliwia¢ wystanie reklamacji e-mailem.
Uzyskiwane w ten sposdéb informacje nalezy traktowac jako badania rynku,
a firma powinna szybko reagowaé na pojawiajace sie problemy oraz wnioski.
Takie podejscie do reklamacji pozwala budowa¢ lojalnos¢ klientéw, tym mocniej-
sz3, ze oparta na zaufaniu - firma nie zostawia klienta nawet w trudnej sytuacji.
Sprawne zatatwienie reklamacji moze budowa¢ pozytywna relacje z klientem.

Sprawny serwis. Poziom technologiczny produktéw RTV-AGD jest tak
wysoki, ze niewielka liczba klientéw jest w stanie naprawia¢ je we wtasnym
zakresie. Sprzet RTV-AGD coraz czeSciej wymaga specjalistycznych napraw,
a takze okresowej konserwacji. Dla badanego segmentu rynku wtasnie sprawny
serwis jest podstawg decyzji o powtérnym nabyciu danej marki.

Na dtugoterminowa lojalno$¢ nabywcéw ogromny wptyw maja doswiadcze-
nia zwigzane z naprawami i serwisem zakupionych wcze$niej produktéw. To,
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ze produkt tadnie prezentowat sie w pudetku i zostat sprzedany przez mitego
sprzedawce, zostanie zapomniane, jezeli szybko sie zepsuje, a jego naprawa
gwarancyjna bedzie sie przeciggata. Klient zostanie ze swoja niezaspokojong
potrzeba, czesto bez pieniedzy na nowy produkt i z poczuciem dokonania ztego
wyboru. Jezeli firma nie interesuje sie obstuga posprzedazows i zleca naprawy
gwarancyjne niesolidnym partnerom, naraza sie na utrate klientéw. Perspek-
tywa ewentualnych probleméw z produktem sprawia, ze klienci poszukuja
sposobdw zapewnienia poczucia bezpieczenstwa. Firmy oferujace dtugoletnie
gwarancje oraz zapewniajgce profesjonalng obstuge posprzedazowa znacznie
wzmacniajg swoj wizerunek jako marek solidnych i wiarygodnych.

Zapewnienie profesjonalnej sieci punktéw serwisowych o wystarczajacej
gestosci, tak aby byty one tatwo dostepne dla nabywcoéw, jest koniecznoscia.
Mozliwo$¢ skorzystania z fachowej pomocy w przypadku awarii czy usterki lub
probleméw z uruchomieniem daje nabywcom poczucie bezpieczenstwa i mini-
malizuje odczuwane ryzyko. Mtodzi klienci sa lojalni wobec marek, ktére zapew-
niajg szybkie i niezawodne punkty serwisowe, a takze mozliwo$¢ dokonywania
okresowych przegladéw w punktach o dogodnej lokalizacji.

Gwarancje. Marka peini przede wszystkim funkcje gwarancyjng, czyli
potwierdza okreslong jako$¢; jest dla nabywcy podstawowym czynnikiem
redukcji ryzyka, szczegblnie waznym w przypadku zakupu produktéw trwatych.
Uczucie niepokoju i niepewnoSci sktania firmy do zapewnienia dtugiego okresu
bezawaryjnego funkcjonowania zakupionych produktéw trwatych. Najskutecz-
nie sg dlugie okresy gwarancji udzielane przez producenta, podczas ktérych
klient moze liczy¢ na bezptatne usuwanie pojawiajacych sie usterek. Kiedy$
okresy gwarancji na sprzety RTV-AGD obejmowaty 12 lub 24 miesigce, obec-
nie coraz czeSciej mozna kupi¢ urzadzenia objete 36- lub nawet 60-miesieczng
gwarancja. Wydtuzenie okresu gwarancji daje klientowi pewnos¢, ze produkt
bedzie dtugo sprawny, a koszty usuniecia ewentualnych awarii nie obcigza jego
budzetu. Wydtuzenie gwarancji jest czesto obwarowane réznymi warunkami,
na przyktad konieczno$cia dokonywania okresowych przegladéw (ptatnych), co
jednak nie jest postrzegane negatywnie przez klientow.

Nowym trendem jest umozliwienie klientom wymiany starszego modelu
produktu na nowszy po cenie preferencyjnej. Umozliwia to firmie zacie$nienie
zwigzku z klientem i odizolowanie go od ofert konkurencyjnych. Dla klienta
korzyscia jest to, ze w bezproblemowy sposob pozbywa sie starego sprzetu
i kupuje, na korzystnych warunkach, produkt marki, z ktérej jest zadowolony.
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Nowoczesne rozwiqzania technologiczne. Innowacyjnos$¢ produktu jest
bardzo istotnym czynnikiem powtérnego wyboru danej marki produktu trwa-
tego przez osoby mtode. Badane produkty trwate z grupy RTV-AGD sg kupowane
stosunkowo rzadko, za$ ich uzytkowanie trwa kilka lub kilkanascie lat. Z tego
powodu nabywcy staraja sie kupowa¢ najnowsze rozwiazania technologiczne,
aby sprzet byt dtuzej nowoczesny i kompatybilny z innymi urzadzeniami. Nowo-
czesne rozwigzania technologiczne s3 istotne dla klientéw z kilku powodow:

- lepiej zaspokajaja aktualne potrzeby nabywcy - np. dodatkowe funkcje

utatwiajg obstuge, mozna taczy¢ kilka urzadzen w jedno (np. ksero + faks
+ skaner + drukarka),

- sg oszczedne w uzytkowaniu - mniejsze koszty energii, brak koniecznosci
ponoszenia dodatkowych kosztéw eksploatacyjnych,

- stanowia zabezpieczenie na przyszto$¢ - wyposazenie sprzetu w rozwia-
zania, ktore dopiero beda na rynku upowszechniane (np. telewizor z moz-
liwoscig odbioru sygnatu tradycyjnego i cyfrowego),

- zapewniaja komfort psychiczny klienta, ktéry ma $wiadomos$¢ zakupu
produktu najlepszego w danym momencie,

- mozna zaimponowaé otoczeniu - zwlaszcza mtodzi mezczyzni lubig
rozmawia¢ o nowych rozwigzaniach i oglada¢ réznego rodzaju nowinki
technologiczne.

Firmy powinny dba¢ o wzrost wartos$ci uzytkowej produktéw w poréwna-
niu do ofert konkurencyjnych, aby podazac¢ za nowoczesnymi trendami. Czes¢
nabywcow kupujac sprzet, nie orientuje sie, do czego stuza wszystkie funkcje
ani czy beda one potrzebne podczas uzytkowania, ale zalezy im na tym, zeby
zakupiony sprzet byt w nie wyposazony ,na wszelki wypadek”.

Tanie materiaty eksploatacyjne. Kolejnym czynnikiem budowania lojal-
nos$ci wobec marki, bardzo waznym dla mtodych nabywcoéw, jest zapewnienie
tanich materiatéw eksploatacyjnych. Zwtaszcza niektére urzgdzenia (takie jak
drukarki, odkurzacze, pralki) do sprawnego dziatania wymagaja zastosowania
dodatkowych materiatéw/elementéw (kartidzy, toneréw, workéw czy Srodkow
zabezpieczajgcych). Wybierajgc marke, nabywcy nie zawsze sg w stanie okreslic,
jakie beda ponosi¢ koszty eksploatacji, ale coraz cze$ciej takie informacje moga
znalez¢ w Internecie lub ustysze¢ o nich ze Zrédet osobistych. Wysokie koszty
eksploatacji to czynnik, ktéory wywotuje niezadowolenie uzytkownikow i jest
czesto przyczyng rozpowszechniania negatywnych opinii o marce (na przyktad
dyskusje na forach internetowych czy w prasie fachowej).
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Podczas uzytkowania nowego sprzetu czesto okazuje sie, ze samo urzadzenie
nie byto drogie, ale jego eksploatacja wymaga duzych dodatkowych naktadow®.
Sa to tak zwane koszty ukryte, ktére sprawiaja, Ze satysfakcja nabywcy z zakupu
danej marki maleje. Dodatkowe naktady na szybko zuzywajace sie elementy
urzadzenia sprawiaja, ze takie niezaplanowane wydatki powoduja rozczarowa-
nie i niezadowolenie czesSci klientow. Wysokie koszty eksploatacji urzadzenia
powoduja, Ze nabywca odczuwa dysonans pozakupowy. Zamiast utwierdzaé
sie w stusznos$ci wyboru okreslonej marki, zaczyna on zatowa¢, ze nie wybrat
innej. Jest to kolejny element do§wiadczen pozakupowych z marka, ktéry silnie
oddziatuje na kolejne decyzje nabywcze konsumentow.

Wyglad produktéw. Produkty trwate, ze wzgledu na znaczng warto$¢, sg
kupowane rzadko i ich konsumpcja moze trwa¢ wiele lat (na przyktad pralki,
lodéwki, telewizory). Dlatego aspekt stylistyki ich wygladu jest jednym z ele-
mentéw bazy lojalnosci. Produkty z tej grupy sa zazwyczaj czeScig umeblowa-
nia mieszkania, a wiec sg oceniane przez otoczenie klienta. Produkty trwate
odgrywaja role w personalizacji - pozwalajg na podkreslenie odrebnosci oraz
pokazanie miejsca w hierarchii spotecznej. Wiekszo$¢ mtodych klientéw chce
by¢ akceptowana przez otoczenie, a niektorzy poprzez kupowane produkty chca
podkresli¢ swojg pozycje materialna.

Niskie ceny. Przy dobrach wygodnego zakupu niska cena byta réwniez
zaliczana do bazy ksztattujacej lojalnos¢. Przy produktach wybieralnych cena
jest podkreslana przez badanych, ale nie jako element pierwszoplanowy. Przy
zakupie sprzetéw RTV-AGD istotna jest relacja ceny w stosunku do postrzega-
nej przez klienta jako$ci produktu. W dobie standaryzacji marek istotniejszy
niz obiektywna jako$¢ produktu jest wizerunek marki, czyli to, jak konsument
postrzega jako$¢ oferowang przez dana marke.

2. Elementy dodatkowe (model dobra trwate).

Na powtdrny zakup marki, w przypadku débr trwatych, sredni wptyw maja
czynniki zaliczone do elementéw dodatkowych (od 20 do 49% badanych uznato,
ze maja duzy wplyw na powtdrne zakupy marki). W tej grupie znalazly sie trzy
czynniki:

- popularno$¢ marki,

- mozliwos¢ zakupu na raty,

- witryna w Internecie.

3 Na przyktad tanie drukarki marki Lexmark, do ktérych kartidzde sg duzo drozsze niz marek
konkurencyjnych.
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Popularnos¢ marki. Popularnos¢ marki wigze sie z atrakcyjnoscig wize-
runku marki, speiniajgcego oczekiwania klientéw. Dla klienta zakup produktu
opatrzonego popularna marka ma wiele korzysci. Przede wszystkim minimali-
zuje ryzyko popelnienia btedu, w mysl reguty spotecznego dowodu stusznosci.
JJezeli tylu klientéw marce zaufato, to musi by¢ ona dobra”. Z drugiej strony
klient moze minimalizowac ryzyko spoteczne zwigzane z ewentualnym brakiem
akceptacji danego zakupu przez jego otoczenie. Wéwczas nabycie marki, ktérej
uzywaja znajomi, moze by¢ sposobem na podkre$lenie przynaleznos$ci do danej
grupy spoteczne;.

Producenci mogg budowac¢ popularno$¢ marki przez tworzenie spotecznosci,
ktorych celem jest wymiana pozytywnych doswiadczen wynikajacych z uzytko-
wania danego produktu. Wykorzystanie wiedzy i zaangazowania klientéw przy-
nosi firmie wiele korzysci:

- umozliwia dogtebne poznanie potrzeb klientéw,

- pozwala na emocjonalne zaangazowanie uzytkownikéw w relacje z marka,

- daje szanse stworzenia lepszych produktéow dzieki sugestiom klientow

(usprawnianie),

- umozliwia dostrzezenie niezaspokajanych potrzeb klientéw i tworzenie

nowych produktow,

- daje obiektywny obraz firmy,

- pozwala tworzy¢ wizerunek firmy otwartej potrzeby na klientow.

Do wzrostu popularno$ci marki moga przyczynia¢ sie wydarzenia marke-
tingowe (tzw. marketing events), czyli imprezy odbywajace sie pod patronatem
marki. Ich celem jest budowanie pozytywnych skojarzen z markg, stad wybor
dziatan atrakcyjnych, a nawet spektakularnych, ktére przyciggaja uwage mass
mediéw. Moga to by¢ dziatania z zakresu sponsoringu, czyli na przyktad dofi-
nansowanie koncertéw znanych wykonawcéw, produkeji filmowych, wyda-
rzen sportowych czy kulturalnych. Wadg sponsoringu jest to, Ze w organizacji
masowych imprez bierze zwykle udziat kilku, a nawet kilkunastu sponsoréw.
Poszczeg6lne marki sa wiec mniej widoczne, a tym samym adresaci dziatan
moga w ogole nie skojarzy¢ ich z dang marka.

Na mniejsza skale, ale budujace bardziej osobiste relacje z marka, moga by¢
dziatania z zakresu public relations. Firmy moga samodzielnie organizowaé
koncerty, seminaria, konferencje czy spotkania ze spotecznoscig swoich klien-
tow. Takie imprezy firmowe sa dobrym miejscem do prezentacji prototypow czy
nowych produktéw, ktére firma zamierza wprowadzaé na rynek. Wydarzenie
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o jasno okres$lonym charakterze pozwala dotrze¢ do segmentu nabywcdéw, ktéry
jest grupa docelowa. W kontaktach z mtodymi klientami najskuteczniejsze sg
wydarzenia marketingowe zwiazane z ich zainteresowaniami i oryginalne. Moga
to by¢ zawody (np. paintballowe, jazda na quadach, wspinaczka na §ciankach),
ktére pozwalaja klientom wzig¢ udziat w rywalizacji, lub efektowne wydarzenia,
ktére sie obserwuje (np. happeningi, pokazy pirotechniczne, koncerty, pokazy
multimedialne, widowiska plenerowe).

Mozliwosé zakupu na raty. Segment ,mtodych dorostych” (18-29 lat) to
atrakcyjna grupa docelowa dla producentéw sprzetu radiowo-telewizyjnego
oraz AGD. S3 to osoby usamodzielniajgce sie i zaktadajgce wtasne gospodar-
stwa domowe. Wiekszo$¢ wyposazenia gospodarstwa domowego kupowana
jest na starcie w samodzielne zycie (pralka, lodéwka, zmywarka, telewizor itp.),
a w pozniejszym czasie wymieniana w miare zuzywania sie. Mlode osoby nie
maja duzych $rodkéw, z drugiej strony przy wyborze sprzetéw AGD istotna jest
marka producenta. Z tego powodu mozliwos$¢ zakupu na raty to czynnik bar-
dzo istotny dla 32% badanych o0séb z segmentu ,mtodych dorostych”. Sprzedaz
ratalna pozwala na nabycie produktu, jezeli w danym momencie konsument
nie ma wystarczajacych srodkéw lub dla oséb o niezbyt wysokich, ale statych
dochodach. Zakup ratalny coraz czesciej jest mozliwy dzieki specjalnym syste-
mom ratalnym (poérednicy typu Lukas, Zagiel) lub duzym sklepom (np. Euro
RTV/AGD, Media Markt). Formalnie producenci nie ponoszg kosztéw odtozo-
nej sptaty, gdyz sg one przenoszone na klientéw w umowie kredytowej. Jednak
coraz cze$ciej posrednicy oferuja kredyty wkalkulowane w cene zakupionego
produktu (tzw. 4 x 0%) i woéwczas producent musi zaproponowac nizsze ceny
w danym kanale dystrybucji, a tym samym ponosi cze$¢ kosztéw kredytu. Warto
podkresli¢, ze dla czes$ci badanego segmentu mozliwos¢ zakupu na raty to czyn-
nik wptywajacy na powtérny wybo6r marki.

Witryna w Internecie. Mtodzi klienci uwazajq Internet, gdzie oczekuja zna-
leZ¢ strone producenta wraz z wszystkimi potrzebnymi im danymi, za wazne
Zrédto informacji o firmach i ich ofercie. 20% badanych os6b z segmentu ,mto-
dych dorostych” uwaza, ze udostepnienie firmowej witryny w Internecie ma
duzy wplyw na ich zachowania lojalno$ciowe (dla kolejnych 45% jest to maty
wptyw). Duze mozliwosci w zakresie obstugi mtodych nabywcéw daje firmie
wlasna strona internetowa z wyszukiwarkg. Umozliwia ona szybkie odnale-
zienie poszukiwanych informacji - na przyktad w formie FAQ, czyli najczesciej
zadawanych pytan.
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W wielu branzach, gdzie oferowany produkt ma wiele funkcji i przez klien-
tow odbierany jest jako skomplikowany, skuteczng forma budowania lojalno-
$ci moze by¢ edukacja nabywcow. Niestety wydtuzenie kanatéw dystrybucji
powoduje, Ze producenci nie majg bezposredniego kontaktu z klientem. Strona
www to odpowiednie miejsce do stworzenia centrum edukacji klienta. Umoz-
liwia takze prowadzenie dialogu z firma - zadawanie pytan na temat montazu
czy uzytkowania zakupionych produktéw. Producenci wyposazaja urzadzenia
w rozne funkcje, ktérych zastosowanie jest czesto trudne do opanowania. Na
stronach moga odbywac sie wirtualne szkolenia dla klientéw w zakresie umie-
jetnosci korzystania ze wszystkich funkcji zakupionego produktu oraz sposobéw
jego eksploatacji, co posrednio zmniejsza poczucie ryzyka, jakie moze odczuwac
klient przed zakupem. Kiedy klient staje przed wyborem wielu marek, a zakup
dotyczy stosunkowo drogiego produktu, bardzo czesto tatwo$¢ uzyskania peine;j
informacji o danej marce i sposéb prezentacji produktu przesadzaja o ostatecz-
nym wyborze marki.

3. Elementy uzupelniajace (model dobra trwate).

W modelu produktéw trwatych do czynnikéw o najmniejszym znaczeniu
dla powtdérnego wyboru marki zaliczono 5 elementéw (od 0 do 19% badanych
uznato dany czynnik za istotny):

- utatwienie kontaktu z firmga,

- reklamy,

- udzial w programie lojalno$ciowym,

- konkursy z nagrodami,

- utrzymywanie kontaktu przez firme.

Ulatwienie kontaktu z firmqg. Na rynku produktéw trwatych obstugg klienta
tradycyjnie zajmowali sie sprzedawcy oraz pracownicy punktéw serwisowych.
W przypadku tych produktéw, ktoére najczesciej sprzedawane sg przez posred-
nie kanaty dystrybucji, bezposredni kontakt z kupujacym jest utrudniony. Powo-
duje to ograniczenie mozliwosci tworzenia indywidualnych relacji z nabywca,
ktére utatwiaja budowanie wiezi emocjonalnych. Producenci débr wybieralnych
powinni zadba¢, aby klient majacy problem z produktem mdgt szybko skon-
taktowac¢ sie z firma. Wazne jest, aby uzytkownik mégt w wygodny dla siebie
sposdéb ten kontakt nawiagzaé. Do realizacji tego zatoZenia konieczna jest organi-
zacja telefonicznego centrum obstugi (call center) lub w szerszym rozumieniu,
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centrum obstugi klienta (contact center)™. W tym celu tworzony jest tak zwany
help desk, czyli miejsce, gdzie klient moze zgtosi¢ swdj problem lub zada¢ pyta-
nia dotyczace uzytkowania czy konserwowania sprzetu. Jest to obstuga typu
reaktywnego, czyli to klient inicjuje kontakt i zwraca sie do firmy w okre$§lonym
celu. Z help desk kontaktujg sie najczesciej osoby, ktérych sprzet funkcjonuje
wadliwie, dlatego ich nastawienie do firmy w danym momencie moze by¢ nega-
tywne. Pracownicy takich centréw obstugi klienta, opr6cz wiedzy technicznej na
temat produktéw, powinni by¢ komunikatywni, co umozliwi im rozmowe z nie-
zadowolonym, czasem nawet agresywnym uzytkownikiem. Gtéwnym wyznacz-
nikiem jako$ci obstugi w centrum telefonicznym sa: krétki czas oczekiwania na
potaczenie z konsultantem oraz sprawnos$¢ i umiejetnosci obstugujacego, aby
samodzielnie rozwigza¢ wiekszos¢ pojawiajacych sie problemdw.

Klient dzwonigcy do firmy nie moze by¢ przetaczany z dziatu do dziatu, by
kilkakrotnie opisywac¢ swoj problem, wywotuje to bowiem irytacje u wiekszosci
nabywcow. Jezeli konsultant nie jest w stanie poméc klientowi, moze go ode-
sta¢ do najblizszego punktu serwisowego lub oddzwoni¢ do klienta w terminie
p6zniejszym, z konkretng odpowiedzig. Kazdy kontakt z klientem daje firmie
mozliwo$¢ wzmocnienia relacji dzieki kompetentnej obstudze lub spowodowacé
jej ostabienie, jezeli klient jest z obstugi niezadowolony:.

Reklamy. Warto podkresli¢, Zze konsumenci przejawiajag wobec reklam coraz
wiekszy dystans. Zwtaszcza mtodzi maja wieksza wiedze na temat stosowanych
przez przedsiebiorstwa technik marketingowych niz konsumenci na poczatku lat
dziewiecdziesigtych ubiegtego wieku. Nie tylko odbieraja klasyczne reklamy jako
przekazy nieobiektywne, ale czesto uznaja sktadane w nich obietnice za fatszywe
(dostepne pod pewnymi warunkami, nie dla wszystkich lub po spetnieniu wygé-
rowanych wymagan). Informacje podawane w reklamach s3 wiec traktowane
z rezerwa, ze wzgledu na stronniczo$¢ i oczywisty interes nadawcy przekazu
(producenta). Autorka uwaza, ze reklama w przypadku débr trwatych moze mie¢
wieksze znaczenie w utwierdzaniu klientéw w stusznos$ci dokonanego wyboru
niz jako zacheta do zakupu. Wiarygodniejszym Zrédtem informacji o walorach
marek débr trwatych s3: wlasne doswiadczenia z marka, opinie znajomych,
informacje z prasy fachowej, informacje zamieszczane w Internecie, opinie sprze-
dawcy w sklepie. Satysfakcja z uzytkowania wzmocniona reklamg moze rzeczy-
wiscie utrwala¢ pozytywne odczucia nabywcy i Swiadoma preferencje marki.

4 0 czym szerzej w rozdz. 3.4.6.
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Udziat w programie lojalnosciowym. Na rynku produktéw trwatych pro-
gramy lojalno$ciowe zostaty wskazane przez respondentow jako czynnik o zni-
komym wptywie na ich lojalno$¢ (jedynie 14% badanych okreslito ten wptyw
jako duzy, a 47% jako maty). Zwtaszcza mtodsi badani (18-24 lata) lubig bra¢
udziat w programach lojalno$ciowych (o 16% wiecej pozytywnych odpowie-
dzi), co moze wynika¢ z wiekszego optymizmu i checi angazowania sie w relacje
z firma. Produkty trwate sg kupowane rzadko, wiec mtodzi klienci zdajg sobie
sprawe, Ze ewentualng nagrode w programie dostang po dtuzszym okresie ocze-
kiwania. Z tego powodu konsumenci wolg natychmiastowa nagrode za zakup
w formie promocji sprzedazy (np. dodatkowy produkt gratis). Nawet karty raba-
towe, ktére mozna wykorzystaé¢ przy nastepnych zakupach, sa staba zacheta,
gdyz okres ich realizacji jest odtozony w czasie. Wzmocnienie atrakcyjnosci
programéw lojalno$ciowych dla mtodych nabywcéw moze zosta¢ osiggniete
przez uzycie jako bodZcéw motywujacych istotnych dla tego segmentu czynni-
kéw, na przyktad wydtuzenie okresu gwarancyjnego, utatwienia w korzystaniu
z serwisu, tansze materiaty eksploatacyjne, mozliwos¢ uaktualnienia produktu
(nowe oprogramowanie).

Konkursy z nagrodami. Jeszcze mniejszy wptyw na lojalno$¢ nabywcow,
na rynku débr trwatych, ma organizacja konkurséw z nagrodami (jedynie dla
10% badanych ma duzy wptyw, za$ dla 45% - maty). Jest to element, ktéry moze
urozmaicic¢ oferte firmy, ale nie powoduje zwiekszenia zaangazowania klientéw
w relacje z marka. Podobnie jak w przypadku programoéw lojalno$ciowych takze
i ta forma promocji odnosi lepsze rezultaty w stosunku do mtodszych badanych
(w grupie wiekowej 18-24 lata - o 10% wiecej os6b przyznaje, Ze maja one
pozytywny wptyw na powtorny wybor marki).

Utrzymywanie kontaktu przez firme. W literaturze powszechnie spotyka
sie postulat, aby kontakt z klientem podtrzymywac¢ w okresie posprzedazowym.
Jego gtéwnym celem ma by¢ redukcja ewentualnego dysonansu poznawczego,
rozwigzywanie ewentualnych probleméw klienta lub wczesna reakcja na prze-
jawy niezadowolenia. W przypadku débr wybieralnych (podobnie do débr
wygodnego zakupu) element komunikacji ze strony producenta okazat sie mato
istotny dla nabywcoéw. Przyczyna moga by¢ wspomniane wcze$niej przyzwy-
czajenia konsumentéw lub tez negatywne doswiadczenia. Zdaniem autorki,
konieczne jest wyjscie naprzeciw potrzebom Klientéw i raczej utatwianie kon-
taktu z firma, aby to klient w razie potrzeby taka tacznos$¢ inicjowat. Dobrym roz-
wigzaniem jest karta produktu, ktéra umozliwia zarejestrowanie zakupionego
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produktu na stronie www firmy w zamian za udostepnienie klientowi dodat-
kowych korzysci. Takie rozwigzanie stosuje miedzy innymi firma Nokia - pro-
ducent telefonéw komérkowych. Klienci, ktérzy oczekujg bezposrednich relacji
z producentem, moga je dzieki temu nawigzac. Pozostali nie sg niepokojeni na
przyktad sms-ami czy e-mailami ze strony firmy. Zdaniem autorki nadmierna
komunikacja powoduje u klientéw rozdraznienie i moze przynosi¢ odwrotne od
zamierzonych skutki, a nawet zakonczy¢ relacje z marka.

6.2.4. Model ksztaltowania lojalno$ci wobec do marki w ustugach

Specyfika ustug jako produktu wigze sie z ich immanentnymi cechami, takimi
jak miedzy innymi®:

- brak rzeczowego charakteru ustug,

- jednoscia produkcji i konsumpcji ustug,

- niejednolitoscig ustug (brak mozliwosci standaryzacji),

- nietrwato$cig ustug,

- niemozno$ciag produkcji na zapas,

- zdeterminowaniem przestrzennym,

- mata mobilno$cig podazowsg,

- duzym zrdéznicowaniem popytu i podazy,

- komplementarno$cia podazowa.

Najbardziej typowa cecha ustug jest brak ich rzeczowego charakteru, pozo-
state wyrdzniki wystepuja w réznym natezeniu, co zalezy od rozpatrywanego
typu ustugi. W badaniach autorka podjeta prébe stworzenia ogélnego modelu
ksztattowania lojalnosci klientéw w przypadku ustug bankowych, telefonii
komorkowej, fryzjerskich oraz rekreacyjnych (fitness, sitownia). Rodzaje
ustug zostaly wytypowane na podstawie przeprowadzonego badania pilotazo-
wego i wiasnie z tych rodzajéw ustug najczesciej korzystaja mtodzi nabywcy.
Wszystkie badane typy s3 ustugami rynkowymi, czyli §wiadczonymi odptat-
nie, a ich specyfika zostata uwzgledniona przy omawianiu poszczeg6lnych
czynnikow.

Ustugi bankowe. Ustuga bankowa jest $wiadczona przez banki lub inne
instytucje finansowe klientom indywidualnym lub podmiotom gospodarczym,
realizowana w sposoéb tradycyjny przy wykorzystaniu oddziatu bankowego lub
elektronicznie poprzez nowoczesne kanaty dystrybucji ustug bankowych, jak

5 Zob. Wspétczesna ekonomika ustug..., s. 22, 42.
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np. Internet, telefon, kioski multimedialne’®. Spo$réd ustug bankowosci elektro-

ni

a)

b)

f)
g)

h)

j)

cznej oferowanych za posrednictwem Internetu nalezy wymienic?:
Swiadczone przez banki dziatajgce w sieci i posiadajace swoje oddziaty stacjo-
narne, czyli wykorzystujace Internet jako alternatywny kanat dystrybucji ustug
bankowych (dostep do konta przez Internet, ale takze w placéwkach banku);
Swiadczone przez banki dziatajace wytacznie w sieci - tak zwane banki wir-
tualne, wykorzystujace Internet jako gtéwny kanat dystrybucji ustug banko-
wych, nieposiadajace tradycyjnych oddziatéw bankowych.
Specyficzne cechy ustug bankowych':
$wiadczone na og6t w sposob ciagly (prowadzenie rachunku ROR) - z tego
powodu ustugodawca moze nawigzac gtebsze relacje z klientem;
ustugi zawierajgce duzo elementéw o charakterze niematerialnym;
bardzo duza rola wiarygodnosci i zaufania w budowaniu relacji;
ustugi obarczone duzym ryzykiem, wynikajacym z czasu trwania procesu
konsumpcji;
zauwazalne ograniczenia w podazy - liczba klientow w placéwce banku
w jednym momencie; mozliwo$¢ zachecania klientéw do skorzystania z ustug
przez Internet lub bankomaty/wptatomaty;
nie mozna ich gromadzi¢ - wyprodukowac¢ na zapas;
ustugi bankowe charakteryzuja sie roztozong w czasie konsumpcja oraz
wspotkreowaniem przez Kklienta ich ostatecznego ksztattu (np. kredyt
hipoteczny);
nowe produkty bankowe s3a postrzegane przez og6t spoteczenstwa jako
skomplikowane, stad trudnosci we wprowadzaniu sprzedazy krzyzowej;
s3 to ustugi profesjonalne, konieczne jest posiadanie formalnych uprawnien
i okreslonych zabezpieczen do prowadzenia dziatalnosci bankowej®;
duza rola personelu - umiejetnosci, sposéb obstugi, wiedza, zdolnosci inter-
personalne, konieczno$¢ objasniania i doradzania klientom przy wyborze
produktéw finansowych;

16 7. Miklewicz, P. Pluskota, B. Swiecka, w: Wspdtczesna ekonomika ustug, s. 329.
7 Ibidem, s. 337.

18

Na podstawie: Z. Miklewicz, P. Pluskota, B. Swiecka, w: Wspéotczesna ekonomika ustug..., 329;
M. Pluta-Olearnik, Marketing ustug bankowych..., s. 20-23.

19 W ustawodawstwie polskim bank definiowany jest jako osoba prawna utworzona zgodnie

z przepisami ustawowymi, dziatajaca na podstawie zezwolen uprawniajgcych do wykony-

wania czynnosci bankowych obcigzajacych ryzykiem srodki powierzone pod jakimkolwiek

tytutem zwrotnym, ustawa z 27 sierpnia 1997 r., Prawo bankowe, DzU 1997, nr 140, poz.
939 (z poZn. zm.).
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zauwazalne bariery zmiany dostawcy - konieczno$¢ pisemnego rozwiazania
umowy potaczonego z wizytg w placéwce banku, konieczno$¢ zmiany nume-
réw kont w pracy, koniecznos$¢ przeniesienia ewentualnych zlecen statych do
innego banku; z tego powodu zmiana banku jest postrzegana przez klientow
jako proces ucigzliwy; mozna zaobserwowac, ze wielu klientdw korzysta ,na
prébe” z bankowosci internetowej, posiadajac jednoczes$nie konto w banku
tradycyjnym, z czasem przenoszg wiecej ustug do banku internetowego,
a w ostatnim etapie zamykajg konto tradycyjne;

ustugi Swiadczone na ogoét przez sieci bankéw - co umozliwia dostepnos$¢ do
ustug w réznych miejscach w ramach jednego miasta czy kraju;

m) niemozno$¢ opatentowania ustugi i zabezpieczenia opracowanych produk-

tow przed kopiowaniem przez konkurencje;

n) powszechne wprowadzanie przez banki wielokanatowej strategii dystrybucji

ustug bankowych - mozliwos$¢ skorzystania z ustug przez Internet, telefon,
wyptate /wptate sSrodkéw za pomoca automatéw samoobstugowych.

Ustugi telefonii komérkowej (mobilnej). Ustugi te charakteryzujg sie naste-

pujacymi cechami:

a)

b)

)
d)

e)
£)

g)

h)

zaspokajana jest potrzeba komunikacji spoteczenstwa - w formie gtosowej
oraz przesytania danych (SMS-y, MMS-y);

sg $Swiadczone w sposdb ciagly - mniej sformalizowany (ustugi pre-paid
- przedptacone) lub bardziej sformalizowany (umowa z abonamentem);
zawieraja duzo elementéw o charakterze niematerialnym;

sa profesjonalne - wymagaja formalnych uprawnien i okre$lonych zabezpie-
czen do $wiadczenia ustug telekomunikacyjnych;

zauwazalna sezonowo$¢ popytu (w ciggu doby, tygodnia czy roku);

brak konieczno$ci bezposredniego kontaktu z ustugodawca w trakcie $wiad-

czenia ustug;

przestrzenny charakter produkcji - potaczenia mozliwe w wymiarze
globalnym;
mato kontaktéw osobistych z pracownikami firmy - trudniejsze budowanie

relacji interpersonalnych;

ograniczone mozliwo$ci dostosowania oferty do potrzeb nabywcy - koniecz-
nos$¢ wyboru sposrdd istniejacych produktéw;
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mate znaczenie liczby punktéw obstugi klienta - kontakty na poczatku rela-
cji, ewentualnie ptacenie rachunku w kasie przez cze$¢ klientow;
$Swiadczone s3 na ogét przez sieci placowek - dostepno$¢ ustug w réznych
miejscach w ramach jednego miasta czy kraju;

niewiele barier utrudniajacych zmiane dostawcy w przypadku ustug typu
pre-paid, zauwazalne bariery zmiany dostawcy w przypadku umoéw na czas
okres$lony - rozwigzanie umowy przed czasem wigze sie z Konieczno$cia
zaptacenia kary umownej; konieczno$¢ zachowania okreslonego okresu
wypowiedzenia.

Warto zaznaczy¢, ze liczba uzytkownikéw telefonii komérkowej w Polsce

przekroczyta w 2002 roku liczbe uzytkownikéw telefonii stacjonarnej. Rynek

telefonii mobilnej w Polsce stopniowo zbliZza sie do nasycenia, czego efektem

jest wzrastajgcy koszt utrzymania i pozyskania klienta. Obecnie jest on wielo-

krotnie wyzszy niz w poprzednich latach, gdy wystepowat szybki wzrost liczby

uzytkownikéw. Coraz wiecej klientdw kupuje ustugi typu pre-paid (przedpta-

cone), a tacy klienci przynosza firmom znacznie mniejsze przychody niz klient

abonamentowy (ok. 4-5 razy mniejsze)®.

Ustugi fryzjerskie. Tego typu ustugi charakteryzuja sie nastepujacymi

cechami:

a)
b)

<)

d)

f)

g)
h)

duza rolg personelu - umiejetnosci, sposob obstugi klienta;

duzym znaczeniem Swiadectwa materialnego (czysto$¢, wystréj punktu
ustugowego);

brakiem relacji formalnych pomiedzy firmg a klientem (nie ma pisemnej
umowy);

zauwazalnymi ograniczeniami podazy (ograniczona liczba os6b obstugi-
wanych w jednym momencie) - konieczno$¢ stymulowania/ograniczania
popytu (promocje cenowe, umawianie klientéw na godziny);

duza niejednolitoscig ustug - zauwazalne réznice w sposobie wykonywania
ustugi pomiedzy poszczegdlnymi pracownikami;

duzymi mozliwo$ciami indywidualizacji ustugi - dopasowanie do potrzeb
klienta;

mozliwoscig budowania i duzym znaczeniem relacji interpersonalnych;
niewieloma barierami utrudniajagcymi zmiane dostawcy - jedynie zaufanie
oraz obawy Klienta;

20 H. Babis, R. Czaplewski, w: Wspétczesna ekonomika ustug..., s. 324, 326.
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czesto sa $Swiadczone przez pojedyncze placowki (rozproszenie podazy),
rzadziej w sieciach o wiekszej liczbie placowek (jak na przyktad w Szczecinie
salony ,Laurent”);

w niewielkim stopniu sg ustugami profesjonalnymi - konieczne sg pewne
formalne uprawnienia (np. ukonczone szkoty fryzjerskie) i okreslone zabez-
pieczenia (zgoda Sanepidu, strazy pozarnej, inspekcji pracy) do prowadzenia
dziatalnosci w okreslonym miejscu.

Ustugi rekreacyjne (fitness, sitownia). Do charakterystycznych cech tych

ustug mozna zaliczy¢ nastepujace:

a)

b)
9]

d)

£)

g)

h)

polegaja na udostepnianiu miejsca oraz eksploatacji urzadzen, czasem pota-
czone s3 z opieka instruktora;

brak relacji formalnych miedzy firmg a klientem (nie ma pisemnej umowy);
duze znaczenie $wiadectwa materialnego (czysto$¢, wystr6j, wyposazenie
punktu ustugowego);

w niewielkim stopniu sg profesjonalne - konieczne sg formalne uprawnienia
(np. ukoniczone kursy trenerskie) i okreslone zabezpieczenia (zgoda Sane-
pidu, strazy pozarnej, inspekcji pracy) do prowadzenia dziatalnosci w okre-
$lonym miejscu;

zauwazalne ograniczenia w podazy (ograniczona liczba oséb ¢wiczacych
w jednym momencie) - konieczno$¢ stymulowania/ograniczania (promocje
cenowe, zapisywanie klientéw na okres$lone godziny - mozliwo$¢ roztozenia
popytu w czasie);

duza niejednolito$¢ ustug - zauwazalne réznice w sposobie wykonywania
ustugi pomiedzy poszczegélnymi pracownikami;

duze mozliwosci indywidualizacji ustugi - dopasowania do potrzeb klienta
(np. indywidualny trening z instruktorem, dobo6r ¢wiczen wedtug potrzeb
klienta);

najmniej barier utrudniajacych zmiane dostawcy - ewentualne obawy
klienta, a takze brak konkurencji w danym miejscu (duze znaczenie lokaliza-
cji placowki ustugowej);

ustugi sg czesto Swiadczone przez pojedyncze placowki (rozproszenie
podazy), rzadziej w sieciach o wiekszej liczbie placéwek, jak na przyktad
Active czy Fitness World.

Kazdy z typéw ustug ma swoja specyfike, ktérg autorka stara sie uwzglednia¢

przy omawianiu poszczegdlnych elementéw modelu. Na rysunku 6.4 przedsta-

wiono model ksztattowania lojalnos$ci w ustugach.
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MARKA USLUGODAWCY

— ~

Utrzymywanie kontaktu

Jakos$¢ obstugi Witryna w Internecie )
przez firme
Szeroki Swiadectwo Naerody za loialnoéé
asortyment ustug materialne grody )

Utatwienie kontaktu

Niskie ceny 2 firma Reklamy
Dostepnos¢ Program lojalno$ciowy Konkursy z nagrodami
Mite i zindywidualizowane
podejscie
Baza lojalnosci Elementy dodatkowe Elementy uzupetniajace

S , —

Powtérny zakup marki

1L

LOJALNOSC MLODEGO KLIENTA
WOBEC MARKI

Rysunek 6.4. Model ksztattowania lojalno$ci wobec marki w ustugach

Zrédto: opracowanie wilasne.

1. Baza lojalnosci (model ustugi).

W modelu dotyczacym ustug do czynnikéw o kluczowym znaczeniu dla
ponownego wyboru marki (ponad 50% wskazan jako czynnikéw bardzo istot-
nych dla badanych) mozna zaliczy¢ pie¢ elementéw:

- jakosc¢ obstugi,

- szeroki asortyment ustug,

- niskie ceny,

- dostepnos¢,

- mite i zindywidualizowane podejscie.
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Wysoka jakosé¢é obstugi - profesjonalizm, wiedza pracownikéw firmy.
Najwazniejszym elementem budujacym lojalno$¢ mtodego klienta wobec ustug
jest jakos$¢ obstugi, ktorej ocena powstaje w wyniku dynamicznego procesu,
obejmujgcego wiele kontaktéw z firmg w ciggu catej relacji: od momentu, gdy
klient dowiaduje sie o ofercie firmy, przez pierwsze zakupy i kontakty podczas
korzystania z jej ustug, az do momentu rozstania. Firma ma wiec wiele okazji,
aby budowac relacje przez odpowiednia obstuge.

Koncepcja marketingu relacji wymaga skupienia uwagi na dotychczasowych
klientach i zapewnieniu im wyjatkowego poziomu obstugi. Od jako$ci obstugi
w duzej mierze zalezy to, czy Kklient powtdérnie skorzysta z ustug w firmie.
Wyjatkowe traktowanie statych klientéw w matych firmach moze opierac sie na
pamieci pracownikéw firmy. Jednakze juz w firmach $redniej wielkosci, ktore
obstuguja wieksza liczbe klientéw, bedzie to trudniejsze do realizacji. Woéwczas
indywidualne traktowanie moga wspomaga¢ systemy komputerowe (proste
bazy danych lub bardziej zaawansowane systemy klasy CRM).

Specjalna obstuga statych klientéw powinna opiera¢ sie na wyrdznianiu,
na przyktad przez zaproszenie klienta do specjalnego miejsca dla VIP-6w (na
przyktad w banku, w zaktadzie kosmetycznym, restauracji). Klient moze poczué
sie obstugiwany indywidualnie, jesli jego preferencje odnos$nie do produktu sg
zapamietane, na przyktad preferowane miejsce w samolocie czy restauracji,
wybierane przez niego kanaty komunikacji z bankiem. Niektoére firmy poprze-
staja na wydawaniu kart statych klientéw, ale wowczas gtéwna korzyscia dla
klienta sa bodzce ekonomiczne.

Jako$¢ obstugi jest istotna zwtaszcza w momentach trudnych, gdy na przy-
ktad klient nie zgadza sie z pozycjami zawartymi w fakturze lub zgtasza rekla-
macje w sprawie traktowania przez pracownikéw firmy. Wiele firm wtasnie
w takich sytuacjach, okresSlanych czesto ,chwilami prawdy”, pokazuje swoj
profesjonalizm.

0d jakosci obstugi zalezy takze powstanie zaufania do marki, ktore jest wstep-
nym warunkiem pozyskania lojalnoSci (rozdz. 2.6). Zaufanie do ustugodawcy
zalezy od spetnienia sktadanych obietnic, rzetelno$ci, wiarygodnoSci, facho-
wosci dziatania (w tym wiedzy merytorycznej personelu), przewidywalnosci
postepowania, zapewnienia bezpieczenstwa. W ustugach bankowych bedzie to
bezpieczenstwo przejawiajace sie na przyktad pewnos$cig odzyskania powierzo-
nych $rodkéw pienieznych czy wlasciwym sposobem ich inwestowania. W ustu-
gach fryzjerskich bezpieczenistwo to przestrzeganie przez placéwke zasad
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higieny, ale takze zapewnienie akceptowanego przez klienta efektu (wygladu)
po wykonaniu ustugi. W ustugach fitness i sitowni od jakos$ci obstugi zaleze¢
moze zycie i zdrowie klientéw - warto podkresli¢ zachowanie zasad bezpieczen-
stwa w sitowni, odpowiedni i profesjonalny instruktaz, przekazywanie wiedzy
na temat bezpiecznego wykonywania ¢wiczen. W ustugach komérkowych zaufa-
nie opiera sie na wierze klienta, Ze firma bedzie w stanie zapewni¢ potaczenia
w réoznych okoliczno$ciach (na przyktad we wszystkich regionach kraju i za gra-
nicg), ze wszelkie usterki beda szybko naprawiane, a ewentualne watpliwosci
i problemy klienta bedg rozwigzywane za pomocg potgczenia z telefonicznym
centrum obstugi (dostepnym 24 godziny na dobe).

W firmach ustugowych budowanie relacji z klientami zalezy od personelu.
[stotne sa kompetencje, czyli wiedza i kwalifikacje personelu, ale takze samo-
dzielno$¢ w podejmowaniu decyzji i che¢ reagowania, czyli wola udzielenia
klientom pomocy i zapewnienia szybkiej obstugi. Dlatego bardzo waznym
elementem marketingu relacji sg ludzie, a wiec wtasciwy dobdr pracownikow,
tak aby chcieli i potrafili wdraza¢ przyjete zasady budowania wiezi z klien-
tami. Liczba kompetentnych pracownikdéw zalezy od zatrudniania przez firme
odpowiednich kandydatéw, systemu szkolen, okre$lania zakresu obowigzkéw
i swobody podejmowania decyzji, a takze odpowiedniego systemu motywacji
(poziomu wynagrodzen, stosowanych bodZcéw motywacyjnych).

Szeroki asortyment ustug. Ustuga powina charakteryzowac sie poszukiwa-
nymi przez nabywcoéw cechami, a takze unikatowymi warto$ciami odr6zniajg-
cymi jg od produktéw konkurencyjnych. Przy duzej konkurencji na rynku ustu-
gowym zauwazy¢ mozna potrzebe ciggtego doskonalenia produktu ustugowego,
czyli dostosowywania do zmieniajacych sie wymagan i oczekiwan nabywcéw.
Aby jednak firmy wiedziaty, jak zmienia¢ oferte, konieczne jest prowadzenie
badan marketingowych, ktére dostarcza wiedzy o zmieniajgcej sie sytuacji
rynkowej.

Dziatalno$¢ mBanku jest przyktadem wykorzystania potencjatu klientéw.
Powotano grupe dyskusyjna, w ktérej klienci wymieniajq sie uwagami o ustu-
gach $wiadczonych przez bank i swoich pomystach na ich ulepszenie. Jest to
zrédto wielu pomystéw na usprawnienie dziatalnosci banku, aby byt bardziej
przyjazny dla klientéw. W dyskusji czynny udziat bierze moderator (pra-
cownik firmy), ktéry uscisla wiadomosci, rozwiazuje problemy i na biezgco
wyjasnia watpliwosci. Kazda wada systemu wskazywana przez internautow
jest szybko naprawiana, najczesciej wedtug ich sugestii, dzieki czemu oferta

336



MODEL KSZTAETOWANIA LO]ALNOéCI SEGMENTU ,,MLODYCH DOROSEYCH”...

firmy jest coraz bardziej dostosowana do potrzeb nabywcéw, a internauci
czuja sie wystuchani, potrzebni i wazni dla firmy. Firma udrazniajgca kanaty
komunikacyjne z klientami zyskuje dostep do istotnej wiedzy o oczekiwaniach
nabywcéw. Powstajace w wyniku takiej wspétpracy z uzytkownikami nowe
produkty majg wiekszg szanse na rynkowy sukces, niz wymys$lane przez osoby
wewnatrz firmy. Klienci kupig chetniej nowy produkt, jesli jest on odpowie-
dzig na ich potrzeby.

Klienci coraz cze$ciej oczekuja, Zze wszystkie swoje potrzeby w danym zakre-
sie zaspokoja u jednego ustugodawcy. Firmy chcac ich utrzyma¢, staraja sie
zapewni¢ kompleksowa obstuge, a wszystkie starania sg przeprowadzane w $ci-
stym zwigzku z podstawowym profilem dziatalnosci. Gtéwna korzyscia dla firmy
jestizolowanie klienta od dziatan konkurencji oraz poszerzanie wachlarza kupo-
wanych przez klienta produktéw. Dla wielu, nie tylko mtodych klientéw, bardzo
wazna jest wygoda, czyli mozliwo$¢ zatatwienia kilku spraw w jak najkrétszym
czasie, najlepiej w jednym miejscu, co jako dodatkowa korzy$¢é przyczynia sie
do powstawanie lojalno$ci wobec danej marki. Firmy ustugowe oferujg coraz
czesciej pakiety ustugowe, ktére obejmuja rozwigzania uwzgledniajgce zrdzni-
cowanie potrzeb klientow.

W bankach klienci majg mozliwo$¢ zakupu ubezpieczen, funduszy inwesty-
cyjnych lub skorzystania z ustug maklerskich. Kluby fitness stajg sie centrami
rekreacji, w ktorych klienci moga skorzysta¢ z sauny, solarium, masazu czy
basenu. Niektdre kluby oferujg dodatkowo ustugi kosmetyczne i porady dietety-
kéw, przeksztatcajac sie w szeroko rozumiane centra dbania o zdrowie i wyglad.
PrzysztosScia sg, by¢ moze, sesje z psychologiem, ktére podbuduja samoocene
lub wizazystka, ktéra doradzi, jaki wybra¢ makijaz na rézne okazje. Salony
fryzjerskie takze coraz czesciej oferuja klientom dodatkowe ustugi (solarium,
ustugi kosmetyczne). Wszystkie te dzialania sa odpowiedzia na zapotrzebowa-
nie klientéw.

Mtodzi nabywcy jako drugi powdd przywigzania do marki ustugowej podaja
wlasnie szeroki asortyment ustug. Wspétczesny klient jest wygodny, ceni swéj
czas i chce upraszczac swoje decyzje. Marka, ktéra jest w stanie zaspokoi¢ wiecej
potrzeb nabywcéw, w wiekszym stopniu zastuguje na ich przywiazanie. Klienci
czesto nie korzystajg z wszystkich ustug oferowanych przez firme, ale sama
ich dostepno$¢ sprawia, ze sg bardziej zadowoleni z oferty firmy. Ustugodawca
postrzegany jest dzieki temu jako otwarty na potrzeby klientéw i dbajacy o ich

wygode.
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Niskie ceny ustug. Dbatos¢ o poziom cen w dziatalnosci ustugowej jest bar-
dzo istotna, poniewaz jest to jeden z wazniejszych czynnikow wptywajacych na
lojalno$¢ mtodych konsumentow, dla ktérych jest ona trzecim najistotniejszym
czynnikiem wpltywajacym na trwato$¢ relacji z firmg. W analizowanych rodza-
jach ustug (fryzjerskie, bankowe, fitness i telefonii komérkowej) mozna dostrzec
bardzo silng konkurencje, ktéra coraz czesciej opiera sie na cenie. Mtodzi klienci
sa wrazliwi na ceny ustug, poniewaz dostrzegaja podobne korzysci oferowane
przez poszczegdlne marki, przy réznych poziomach cen. Dla klienta wartos$¢
oferowana przez rézne marki moze zdecydowanie sie rézni¢ wiasnie dzieki
réznicom ceny (w uproszczeniu warto$¢ dla klienta = suma korzysci z produktu
- suma kosztéw ich uzyskania). Dla mtodych klientéw, ze wzgledu na czesty
brak statych dochodéw, istotne sg takze terminy ptatnosci, czyli dtuzszy czas
na zaptacenie faktury za ustugi. W odniesieniu do badanych typéw ustug takie
kredytowanie nabywcy jest mozliwe w telefonii komoérkowej, dzieki stosowaniu
faktur z wydtuzonym terminem ptatnosci.

Podstawowe rodzaje cen ustug bankowych to: optaty i prowizje za czynnosci
bankowe, wysoko$¢ oprocentowania depozytéw i wysokos¢ oprocentowania
kredytéw. W ustugach bankowych mtodzi nabywcy sa przyzwyczajeni do bez-
ptatnego prowadzenia konta. Wiekszo$¢ bankéw w celu zachecenia mtodziezy
do zatozZenia pierwszego konta oferuje ustuge jego prowadzenia bezptatnie. Jed-
nakze jest to oferta ograniczona czasowo, w wiekszosci przypadkéw do ukon-
czenia przez Kklienta 25. roku zycia. Czasowa rezygnacja z optat ma na celu przy-
wigzanie do danej marki. Tymczasem mtody Klient, ktory jest przyzwyczajony
do ustug bezptatnych, w momencie wprowadzenia optaty przez ustugodawce
poszukuje innego dostawcy (banki wirtualne za prowadzenie kont nie pobierajg
optat). Mtodzi ludzie sg na tyle elastyczni i otwarci na nowosci, Ze nawigzanie
wspélipracy z innym bankiem nie stanowi dla nich problemu. Bariery zwigzane
z przeniesieniem konta nie sg przez mtodych klientéw tak silnie odczuwane. Nie
korzystaja oni z innych ustug, wigzacych ich z danym bankiem (sptata kredytu
hipotecznego, zlecenia state, polecenia zaptaty, lokaty itp.). Zdaniem autorki,
banki powinny zweryfikowaé prowadzong polityke cenowa (optaty za prowa-
dzenie konta, przelewy, pobierane prowizje, odsetki od powierzanych srodkow).
Moga na przyktad da¢ klientom mozliwo$¢ korzystania z darmowego konta
dostepnego przez Internet lub zwolnienia z optat za prowadzenie konta pod
warunkiem utrzymywania okreslonego poziomu $rodkéw na koncie lub korzy-
stania z dodatkowych ustug.
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Lojalni klienci oczekuja oferowania specjalnych cen, bedacych wyna-
grodzeniem za ponowne wybranie oferty firmy. W Polsce do niedawna
operatorzy komoérkowi proponowali wieksze Korzysci (np. darmowy aparat
telefoniczny) nowym klientom niz tym, ktérzy przedituzali umowe na kolejny
rok (np. kilka bezptatnych minut). Powodowato to masowy odptyw ,starych”
klientow do innych operatoréw. Dopiero od pewnego czasu zauwazy¢ mozna
zmiane sposobu traktowania dotychczasowych nabywcéw. Obecnie operatorzy
GSM Kklientom, ktérym konczy sie umowa, proponujg indywidualne korzysci
uzaleznione od wartoSci, jaka stanowig dla firmy. Mozna powiedzie¢, ze jest to
dziatanie zgodne z ideg marketingu relacji. Operatorzy wprowadzajg takze inne
dziatanie cenowe budujace lojalno$¢ w stosunku do posiadaczy kart typu pre-
-paid - im klient dtuzej korzysta z ustug, tym nizsze ma optaty za wykonywane
potaczenia i pozostate ustugi.

W ustugach fryzjerskich lub fitness, ktore czesto oferowane sg przez mniejsze
podmioty, mozna takze zaobserwowac stosowanie okreslonej polityki cenowe;j
budujacej lojalnos¢. Moze to by¢ oferowanie karnetéw ze znizkami za wiekszg
liczbe wejs¢, stosowanie kart statego klienta upowazniajacych do znizek (zazwy-
czaj od 10% do 30%) czy mozliwo$¢ korzystania z dodatkowych, bezptatnych
ustug dla statych nabywcéw (np. sauny czy solarium).

Warto$¢ relacji z firmg jest przez nabywce kontrolowana, czesto nawet przy-
padkowo. Ma on kontakt z ofertami konkurencji, rozmawia z innymi konsumen-
tami, a wiec wraz ze wzrostem wartosci dostarczanych przez rywali rynkowych
oczekuje zmian rowniez u swojego dostawcy. Jezeli na przyktad konkurenci
sukcesywnie obnizajg cene, to nawet lojalny klient moze rozwazaé¢ zmiane
dostawcy, jezeli ten nie zmieni swojej polityki cenowej. Podobnie jest z innymi
wartosciami, takimi jak sposéb obstugi klienta lub oferowanie dodatkowych
ustug.

W celu stworzenia wiezi emocjonalnej mozna przygotowa¢ w miejscu
sprzedazy drobny poczestunek dla klientow lub, gdy staty nabywca przycho-
dzi z dzieckiem i dokonuje zakupu, wreczy¢ maluchowi jakag$ maskotke. Takie
dziatania obserwowaé¢ mozna w niemieckich bankach. Ofiarowanie drobnych
upominkéw jest bardzo pozytywnie odbierane przez klienta. Wiezi emocjo-
nalne rodza sie czesto wtasnie dzieki takim drobnym zdarzeniom, a przy tym
powstaje zwiazek z firmg - silny i trudny do przetamania przez konkurencje.
Wowczas cena przestaje dla klienta by¢ jedynym wyznacznikiem wartoSci rela-
cji z firma.
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Dostepnosé. Uwzglednianie wygody klienta w projektowaniu ustugi jest
kolejnym elementem bazy lojalnos$ci. Przy zakupie analizowanych typéw ustug
(sieci komérkowe, banki, ustugi fryzjerskie i rekreacyjne) dla mtodych nabyw-
cOw bardzo waznym czynnikiem, budujacym lojalno$¢, jest ich dostepnosé,
rozumiana jako mozliwo$¢ skorzystania z ustugi w dogodnym dla niego miejscu
i czasie. Ustugi moga by¢ dostepne przez tradycyjne kanaty dystrybucji ($wiad-
czenie ustugi w placéwkach firmy) lub przez kanaty nowoczesne (za pomoca
zdalnych form dostepu, dzieki ktérym klient nie musi pojawia¢ sie osobiscie
w firmie). Dostepnos$¢ ustug jest obiektywnym czynnikiem, umozliwiajacym
zaspokajanie potrzeby klienta przez okreslonego ustugodawce (zwtlaszcza
w przypadku ustug fryzjerskich czy rekreacyjnych, w ktérych konieczne jest
odwiedzenie placowki ustugodawcy w celu otrzymania ustugi).

Do waznych aspektéw dostepnosci ustug, $wiadczonych w tradycyjnych
kanatach dystrybucji, naleza:

a) lokalizacja placéwek ustugowych, najczesciej w sasiedztwie zamieszkania
lub pracy konsumenta;

b) szybkos¢ i komfort obstugi - bez czekania w kolejkach (liczba czynnych sta-
nowisk), a w przypadku koniecznosci oczekiwania, dobrze zaprojektowane
wnetrze (wygodne miejsca siedzace), dostepnosé¢ lektury (np. czasopisma
branzowe);

c) dogodne godziny otwarcia, uwzgledniajace czas pracy klientow (punkty
czynne dtuzej np. do godziny 19-20 lub juz od 7 rano);

d) parking, na ktérym mozna zostawi¢ samochdd;

e) mozliwos$¢ skorzystania ze wszystkich ustug w kazdej placoéwce handlowej,
bez konieczno$ci odwiedzenia centrali firmy (np. uzyskanie kredytu czy
wyciggu z konta).

W przypadku zaktadéw fryzjerskich najistotniejszym czynnikiem wyboru
i r6wnocze$nie najczestsza przyczyna zmiany ustugodawcy jest ich lokalizacja
(44% wskazan, za$ na drugim miejscu bardziej atrakcyjna oferta konkurencji
- 31% wskazan). Podobnie zjawisko mozna zaobserwowa¢ w przypadku ustug
klubéw fitness (dla 42% badanych gléwna przyczyna zmiany byla lokaliza-
cja). Mtodzi klienci wybieraja okreslony punkt ustugowy, gdy znajduje sie on
w dobrym miejscu - blisko miejsca zamieszkania, pracy lub po drodze. Coraz
wieksza popularno$¢ wsréd miodych klientéw zdobywaja punkty ustugowe
zlokalizowane w centrach handlowych, ze wzgledu na duza czestotliwo$¢ ich
odwiedzania.
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W ustugach bankowych istotnym elementem zwiekszajacym ich dostepnosé
jest mozliwos$¢ ptacenia w wielu punktach handlowych kartg ptatnicza, a takze
wyplacanie gotéwki z bankomatéw bez prowizji*. Dlatego banki rozbudowuja
sieci wlasnych bankomatéw lub podpisujg umowy partnerskie z innymi ban-
kami, tak aby klienci mogli bezptatnie wyptacaé srodki z rachunku w dogodnym
dla siebie miejscu i czasie. Dla bankéw wirtualnych, ktére nie posiadaja placo-
wek, bardzo wazna jest rowniez sie¢ wptatomatéw, ktére umozliwiajg zasilanie
konta poprzez wptate gotéwki.

Coraz wieksza popularnoscia ciesza sie ustugi dostepne przez Internet. Dla
mtodych, aktywnych i wyksztatconych klientéw jest to dogodny kanat dystry-
bucji ustug. Osoby mtode sg bardziej otwarte na nowe technologie oraz maja
wieksze zaufanie do ustugodawcoéw (skuteczne zabezpieczenia witryny inter-
netowej). Czes$¢ klientéw nawet woli samoobstuge, gdyz dzieki temu moze
oszczedzac czas i pienigdze, na przyktad robigc przelew przez Internet. Mtodzi
nabywcy sg rowniez wygodni i z tego powodu szybko przekonuja sie do ustug
$wiadczonych wirtualnie.

Brak czasu jest czynnikiem przyspieszajacym rozwo6j bankowosci elektro-
nicznej, klienci doceniajg takze wygode (mozliwo$¢ skorzystania z ustug banku
w domu lub pracy) oraz duzo nizsze ceny ustug Swiadczonych zdalnie (np. dar-
mowe przelewy lub ptatne symbolicznie, podczas gdy w placéwce banku s3 to
ustugi drogie, np. 5-6 zt za transakcje). Dalszy rozwdj tego kanatu dystrybucji
zalezy od tempa wzrostu wyposazenia gospodarstw domowych w komputery
z dostepem do sieci, a przede wszystkim od zmiany mentalno$ci klientéw
oraz przetamania nieufnosci uzytkownikéw dotyczacej bezpieczenstwa ustug
internetowych.

W telefonii komérkowej dostepnos$¢ wiaze sie przede wszystkim z mozli-
woscig korzystania z ustug w réznych miejscach na terenie Polski, ale rowniez
podczas podroézy zagranicznych. Ten warunek dostepnosci moze by¢ trudny do
zrealizowania dla firm wchodzacych na rynek i nieposiadajacych gestej sieci
przekaznikéw. Klienci sa sktonni tolerowa¢ pewne niedogodnosci zwigzane
z chwilowym brakiem sygnatu, jednak dtugotrwata niemozno$¢ skontaktowania
sie z otoczeniem moze powodowac odej$cie nabywcéw, czyli szukanie lepszego
dostawcy ustug. Brak sygnatu poza miastami lub na terenach trudniej dostep-
nych (nad brzegiem morza, wysoko w gérach) nadal odréznia jako$¢ ustug

2 Bankomaty odgrywaja role elektronicznych kasjeréw - umozliwiajg wyptacanie gotowki,
czesto takze sprawdzanie stanu konta czy deponowanie gotowki.
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poszczegblnych operatoréw. Jezeli operatorzy nie beda inwestowali w rozwdj
sieci, moze to powodowac zniechecenie i rezygnacje z ustug nawet przywigza-
nych do marki klientéw.

Dostepnos¢ do ustug jest zwigzana z dostepnos$cia do informacji o ofercie.
Klient przed zakupem musi mie¢ mozliwo$¢ uzyskania petnej informacji o ustu-
dze - sposobie jej wykonania, cenie, kompetencjach firmy w danym obszarze,
zatrudnionych pracownikach, procedurach i dodatkowych kosztach (wazne
zwlaszcza w ustugach kredytowych, bankowych, ratalnych, telefonii komor-
kowej, lotniczych, ubezpieczeniowych, posrednictwa nieruchomosciami).
Dzieki mozliwosci uzyskania informacji o ustudze klient moze zmniejszy¢
ryzyko wyboru niekompetentnego dostawcy, a takze ponoszenia nadmiernych
wydatkow.

Mite i zindywidualizowane podejscie. Wyksztatcenie u klienta odczucia
silnego zwigzku z ustugodawca wymaga w duzym stopniu zaangazowania
pracownikéw w celu stworzenia klimatu zaufania, poczucia bezpieczenstwa
i zrozumienia, ktore sa koniecznym podtoZzem rozwoju relacji. W procesie ustu-
gowym klient czesto jest aktywnym uczestnikiem aktu $wiadczenia, ma wiec
wptyw na koncowy efekt procesu (zwtaszcza w ustugach z intensywnym kon-
taktem osobistym - na przyktad w ustugach fryzjerskich). Podczas swiadczenia
ustugi wystepuje wiele okazji do nawigzania z ustugobiorca blizszych relacji,
moga powstac silne wiezi emocjonalne, ktére prowadza do lojalnosci wobec
dostawcy. W relacji bezposredniej personel dzieki odpowiedniemu sposobowi
komunikowania sie (zaré6wno werbalnemu, jak i niewerbalnemu) moze okaza¢
klientowi, Ze jest on wazny dla firmy.

Na proces powstawania lojalnosci klienta ogromny wplyw maja emocje
(o czym byta mowa w rozdz. 3.4). Klienci oczekuja, ze problem, z ktérym sie
do firmy zwracaja, zostanie rozwigzany w mitej atmosferze. Zeby jednak byto
to mozliwe, pracownicy powinni by¢ otwarci, zyczliwi. Tylko zadowoleni,
zaangazowani pracownicy, ktorzy identyfikuja sie z firma, potrafig zyczliwie
podchodzi¢ do klienta. Na mite podejScie sktadajg sie takie czynniki jak: cheé
zrozumienia i pomocy klientowi, empatia, osobiste podejscie, tworzenie poczu-
cia bezpieczenstwa i troski o interesy klienta, okazywanie szacunku i sympatii.

Klienci sa coraz bardziej wymagajacy. Na ich wzrost oczekiwan wptywa
w duzym stopniu konkurencja rynkowa, ktéra wprowadzajac wyzsze standardy;,
powoduje podnoszenie wymagan. W ustugach fryzjerskich czy rekreacyjnych
klienci oczekujg indywidualizacji, czyli dostosowania produktu do ich potrzeb.
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Fryzjerzy moga dzieli¢ sie osobistymi doswiadczeniami dotyczacymi na przy-
ktad pielegnacji wtoséw z okreslonymi problemami. Instruktor na sitowni moze
wskaza¢ rodzaje ¢wiczen, ktére pomoga wtasciwie uksztattowac sylwetke kon-
kretnego Kklienta. Dzieki takiemu podejsciu oferowany produkt ustugowy ma
wiekszg warto$¢. W mniejszym zakresie indywidualizacja mozliwa jest takze
w ustugach telefonii komdrkowej przez dobranie pakietu ustug odpowiadaja-
cego potrzebom uzytkownika (np. bezptatne potaczenia z rodzing lub odpo-
wiedni pakiet sms-6w).

Wsro6d miodych klientdw coraz wiekszg popularnoscia ciesza sie samoobstu-
gowe bankowe kanaty dystrybucji. Jednak nie z wszystkich ustug klienci chca
korzysta¢ bez udziatu personelu. W bezposrednim kontakcie z pracownikiem
nabywca moze uzyska¢ niezbedne informacje o produkcie, warunkach jego
zakupu czy réznicach pomiedzy podobnymi produktami oferowanymi przez
bank. Na przyktad zaciggniecie kredytu hipotecznego jest postrzegane jako
skomplikowane i klienci, przed podjeciem ostatecznej decyzji zakupu, oczekuja
objasnienia mechanizmu dziatania tego produktu. W ustugach bankowych moz-
liwa jest takze indywidualizacja obstugi przez przydzielenie osobistego opie-
kuna konta. Pomaga on zarzadza¢ finansami klienta - doradza, gdzie inwesto-
wac wolne srodki pieniezne lub jak pozyskiwa¢ srodki w momencie ich braku.

2. Elementy dodatkowe (model ustugi).

W modelu ustug Sredni wplyw na powtdérny zakup marki maja czynniki
zaliczone do elementéw dodatkowych (od 20% do 49% badanych uznato, Ze
maja duzy wptyw na powtdrne zakupy marki). W tej grupie znalazty sie cztery
czynniki:

- witryna w Internecie,

Swiadectwo materialne,

utatwienie kontaktu z firmg,

- program lojalnoSciowy.

Witryna w Internecie. Internet zyskuje na znaczeniu w sektorze ustug,
gdzie nie ma koniecznos$ci bezposredniego kontaktu z firma. Kilka lat temu
bankowo$¢ elektroniczna w Polsce dopiero sie pojawita. Obecnie kilka bankéw
funkcjonuje wytacznie w Internecie, oprécz tego wiekszos¢ stwarza dodatkowo
mozliwos¢ obstugi standardowego konta przez ten nowoczesny kanat dystry-
bucji. Takze w ustugach telefonii komdrkowej Internet jest waznym kanatem
kontaktu z firmg. Operatorzy komoérkowi umozliwiaja klientom wykorzystanie
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Internetu do zdalnego zarzadzania numerem abonenckim (sprawdzenie stanu
konta i historii ptatno$ci, zaméwienie dodatkowych ustug). Internet umozliwia
kreowanie przywigzania do marki, pod warunkiem ze firma zadba o jakos¢
strony internetowej. Szczeg6lnie istotne sg nastepujgce elementy:

a) dbanie o bezpieczenstwo - zwlaszcza w bankowosci internetowej klient
musi mie¢ pewno$¢, ze jego pienigdze w banku on-line sg réwnie bezpieczne
i realne jak w banku tradycyjnym; konieczne jest zabezpieczenie strony
przed atakami hakerdw, jak réwniez odpowiedni instruktaz dla klientow, aby
nie udostepniali swoich haset do konta internetowego;

b) usprawnienie dostepu do ustug (np. obstuga konta, ztozenie zamodwienia,
wydrukowanie faktury, przejrzenie historii zaméwien);

¢) mozliwo$¢ komunikowania sie z pracownikami firmy w czasie rzeczywistym
(czat, e-mail);

d) dostarczanie aktualnych informacji o ofercie i dziataniach firmy;

e) wspieranie klienta poradami, sugestiami, pomoc w rozwigzywaniu proble-
mow zwigzanych z produktami firmy;

f) umozliwianie personalizacji tresci (zaktadki, wtasne konto uzytkownika);

g) wykorzystanie waloréw Internetu w prezentacji oferty firmy (aktualne ceny,
mozliwo$¢ powiekszania zdje¢, animacje, schematy zastosowania, dodat-
kowe opisy produktow);

h) mozliwo$¢ wyrazenia opinii uzytkownika (grupa dyskusyjna, e-mail);

i) dostepno$¢ wyszukiwarki, ktéra skraca czas poszukiwania informacji;

j) dostarczanie wartosSci cennych dla klienta - udostepnienie zasobéw wiedzy,
pomoc w rozwigzywaniu problemoéw, mozliwo$¢ rozrywki, spotkania sie
z ludZmi (forum dyskusyjne).

W procesie swiadczenia ustug fryzjerskich lub rekreacyjnych wymagajacych
obecnosci klienta strona internetowa odgrywa mniejsze znaczenie. Nabywca
tego typu ustug poszukuje w Internecie okreslonych informacji - danych kon-
taktowych firmy (telefon, e-mail, adres), informacji o godzinach otwarcia, cen-
nika ustug, grafiku dyzuréw poszczegélnych pracownikéw. Strona internetowa
powinna umozliwia¢ klientowi rezerwacje godziny treningu czy wizyty, wéwczas
moze sta¢ sie narzedziem budowania jego lojalnosci. Strony www moga takze
dostarcza¢ poszukiwanych przez uzytkownika informacji. Na stronie salonu fry-
zjerskiego moga to by¢ porady, jak pielegnowa¢ wtosy, moze by¢ dostepny pro-
gram wizualizacyjny z mozliwo$cig zobaczenia, jak klient by w danej fryzurze
wygladat. Sitownie i kluby fitness na stronach powinny umieszcza¢ informacje
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na temat ksztattowania sylwetki, zdrowego odzywiania lub programy trenin-
gowe. Strona internetowa jest wizytowka firmy, stad konieczno$¢ pokazania
profesjonalnego wizerunku - z jednej strony moze przyczynia¢ sie do pozyski-
wania nowych klientéw, ale przede wszystkim moze zwieksza¢ funkcjonalnos¢
i przez to postrzegang warto$¢ ustug.

Swiadectwo materialne. Wydaje sie, ze wyglad punktéw ustugowych jest
elementem pobocznym, ktéry w niewielkim stopniu wpltywa na lojalno$¢
klientéw. Okazuje sie jednak, Ze dla nabywcy ustug otoczenie fizyczne, w jakim
$wiadczona jest ustuga, ma dos$¢ duze znaczenie. Wynika to z préby oceny jako-
$ci ustugi przed jej wykonaniem na podstawie otoczenia, czyli zmaterializowa-
nia ustugi. Na otoczenie fizyczne sktadaja sie takie elementy jak: zewnetrzny
wyglad punktu ustugowego, wyposazenie wnetrza, oSwietlenie, dekoracje.
W ustugach swiadczonych przez Internet $wiadectwem materialnym jest
strona internetowa, zwtaszcza profesjonalizm wykonania, jej funkcjonalnos$¢
i szata graficzna. Strona internetowa powinna umozliwia¢ takze jednoznaczng
identyfikacje firmy (role Swiadectwa materialnego omoéwiono w rozdz. 3.4.3).
Otoczenie, w jakim s3g $wiadczone ustugi, wptywa na samopoczucie klienta
i ostateczng ocene jakosci. Klienci czesto nieSwiadomie oceniajg punkty ustu-
gowe, w niektorych czujg sie dobrze, a inne wywieraja na nich nieprzyjemne
wrazenie. Jezeli klient czuje sie w danym punkcie ustugowym Zle, mozna przy-
puszczacd, ze bedzie go unikat. Wyjatkiem s3 sytuacje, gdy gtéwnym powodem
zakupu ustugi jest niska cena. Wéwczas nabywcy moga godzi¢ sie na dokony-
wanie $wiadczenie ustugi w gorszych warunkach, co rekompensujg im dodat-
kowe korzysci ekonomiczne.

W kazdym rodzaju badanych ustug, ze wzgledu na ich specyfike, §wiadectwo
materialne ma dla klienta odmienne znaczenie. W ustugach bankowych pod-
kresla ono bezpieczenstwo powierzonych srodkéw pienieznych (alarmy, kasy
zabezpieczone szybami), wysoki standard (elementy wykonczeniowe, meble),
ale coraz czesciej takze mitg atmosfere (np. placowki Lukas banku - fotele dla
oczekujacych klientow, pastelowe kolory, biurka zamiast okienek kasowych).

W ustugach fitness i sitowni rolg swiadectwa materialnego bedzie przede
wszystkim zapewnienie bezpieczenstwa i mitego wrazenia. Podstawowym stan-
dardem jest dostarczenie sprzetu i wyposazenia, ktére nie zagrazajg zdrowiu
i zyciu uzytkownikéw, a takze dbanie o higieniczne warunki placéwki. Coraz
czesciej mtodzi klienci poszukuja placowek typu fitness o wysokim standar-
dzie —wyposazonych w SPA, saune, solarium, o mitym kameralnym klimacie

345



MODEL KSZTALTOWANIA LO]ALNOéCI KONSUMENTOW W STOSUNKU DO MARKI

(egzotyczne ro$liny, pastelowe kolory, spokojna muzyka). Wszystkie te elementy
otoczenia majg znaczenie dla tworzenia atmosfery sprzyjajacej relaksowi i wra-
zenia komfortu, a nawet luksusu (dla kazdego klienta czysty, miekki, biaty recz-
nik lub ptaszcz kapielowy). To wtasnie Swiadectwo materialne w najwiekszym
stopniu wptywania na samopoczucie Kklienta i tym samym ocene jakosSci swiad-
czonej ustugi.

Podobnie sytuacja wyglada w ustugach fryzjerskich, gdyz czas spedzony
w salonie powinien by¢ dla klienta przyjemnoscia. Stad coraz wieksza dbatos¢
o odpowiednie oswietlenie i wyposazenie salondw fryzjerskich. Coraz mniej jest
zaktadéw matych, ciasnych i zadymionych, w ktérych klienci czekaja na twar-
dych krzestach, co byto powszechne w latach osiemdziesigtych XX wieku. Obec-
nie zaktady fryzjerskie zachwycaja nowoczesna stylistyka, duzymi lustrami,
wygodnymi kanapami dla oczekujacych, w niektérych punktach klienci moga
nawet wypi¢ kawe lub herbate.

Mniejsze znaczenie ma $wiadectwo materialne w telefonii komérkowej, ze
wzgledu na ograniczong liczbe kontaktéw bezposrednich z klientem podczas
catego okresu $wiadczenia ustug. Jednak w tej branzy ustugowej takze mozna
zauwazy¢ dbatos¢ o wystrdj placéwek - s3 one nowoczesne, wyposazenie jest
jednak skromne, wyeksponowane sg jedynie oszklone gablotki z nowymi mode-
lami telefondw - og6lne wrazenie to funkcjonalizm i prostota.

Nowoczesne placéwki ustugowe dostarczaja przyjemnych wrazen zmy-
stowych, ktére powoduja, ze Klienci chca do nich wraca¢. Ustuga $wiadczona
w mitej, a czesto nawet komfortowej atmosferze sprawia, ze klient lepiej ocenia
otrzymang ustuge i jest do danego $wiadczeniodawcy bardziej przywigzany.

Ulatwienie kontaktu z firmq. We wszystkich rozwazanych rodzajach ustug
klient oczekuje mozliwosci bezposredniego skontaktowania sie z producentem.
Informacja o mozliwych kanatach dostepu powinna znajdowac sie na stronie
internetowej, na karcie wstepu czy dostepu do ustug (np. karta do bankomatu),
na wszystkich materiatach promocyjnych (katalogi, papier firmowy).

W ustugach komérkowych obstuga klienta przez telefoniczne centra obstugi
i Internet odgrywa bardzo duza role. Bezpos$rednia styczno$¢ klienta z dostawca
ma miejsce najczesciej w momencie podpisywania umowy i zakupu dodatko-
wych akcesoriow. Wiekszo$¢ klientéw rachunki za telefon optaca poza placow-
kami firm ustugowych. Stad duze znaczenie obstugi przez call center, tak aby
klient otrzymat rozwiazanie problemu, bez koniecznosci osobistego stawiania
sie w firmie.
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Program lojalnosciowy. W omoéwionych wcze$niej rodzajach débr (nie-
trwatych i trwatych) organizowanie programu lojalno$ciowego przez produ-
centa miato znaczenie marginalne dla segmentu ,mtodych dorostych”. Dopiero
w branzy ustugowej ten element, jako motyw powtarzalnych zakupdw, jest
przez klientéw dostrzegany. Program lojalno$ciowy dziata na zasadzie mecha-
nizmu wzbudzenia w nabywcy nadziei na otrzymanie okreslonych korzysci
w przyszto$ci, w zamian za powtarzalne zakupy.

Mtodzi nabywcy zdaja sobie sprawe, zZe lepiej wybiera¢ oferte, ktéra oprécz
zysku wynikajacego z zakupu ustugi moze dostarczy¢ im takze korzysci dodat-
kowych. W pewnym sensie udziat w programie lojalno$ciowym jest barierg
przejscia do konkurencji, poniewaz klient zdaje sobie sprawe, ze przenoszac
cze$¢ wydatkéw gdzie indziej, oddala w czasie otrzymanie nagrody za lojalnos¢.
Gotowos¢ klienta do po$wiecen (np. rezygnacja z wtasnej wygody - péjscie do
fryzjera, ktory jest ,po drodze”) zalezy od atrakcyjno$ci nagréd. Im nagrody
sg bardziej atrakcyjne, tatwiej i szybciej dostepne, tym bardziej klient bedzie
lojalny wobec danej marki. Dla mtodych nabywcéw istotnym motywem bra-
nia udzialu w programach lojalnoSciowych moze by¢ réwniez cheé¢ realizacji
potrzeby osiggniec.

Zdaniem autorki, do oferty nalezy wprowadzac takie elementy, ktore spra-
wig, ze klient bedzie pozytywnie zaskoczony. Powinny one pojawia¢ sie nie-
spodziewanie, nie w formie nagréd wybieranych przez klienta z katalogu, ale
mitej niespodzianki. W ten sposob, dzieki zaskoczeniu, kazdy drobiazg jest
odbierany bardzo pozytywnie. Moze to by¢ na przyktad dodatkowe wejscie na
trening do klubu fitness, nap6j izotoniczny gratis lub mozliwos¢ skorzystania za
darmo z solarium. W ten sposéb tatwo osiagna¢ efekt przekroczenia oczekiwan
nabywcy, co gwarantuje zadowolenie klienta w wysokim stopniu (co oméwiono
w rozdz. 3.4.2). Duzo zalezy od inicjatywy i pomystowoSci pracownikéw dziatu
obstugi klienta, a wiele z takich rozwiazan moze generowac niskie koszty (na
przyktad zaniesienie zakupow do samochodu, zaméwienie taksowki czy poda-
rowanie firmowej torby na zakupy).

3. Elementy uzupelniajace (model ustugi).

Do czynnikdw o najmniejszym znaczeniu dla powtérnego wyboru marki,
w modelu dotyczgcym ustug, zaliczone zostaty cztery elementy (od 0% do 19%
odpowiedzi jako czynnik istotny):

- utrzymywanie kontaktu przez firme,
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- nagrody za lojalno$c¢,

- reklamy,

- konkursy z nagrodami.

Utrzymywanie kontaktu przez firme. We wszystkich trzech modelach
utrzymywanie kontaktu przez firme zostato zaliczone do elementéw uzupeia-
jacych (najmniej istotnych). Warto jednak zauwazy¢, Zze w ustugach czynnik ten
zajmuje troche wyzszg pozycje niz w poprzednich modelach. Wynika to z faktu,
Ze naturalnym elementem niektérych relacji z ustugodawca jest otrzymywanie
okreslonych informacji. W relacji z bankiem moga to by¢ comiesieczne zestawie-
nia transakcji, w telefonii komoérkowej rachunki za ustugi. Kontakt z klientem
moze obywac sie przez rézne kanaty komunikacji - bezposrednio przez osobisty
kontakt, telefonicznie, listownie, przez Internet. Utrzymywanie kontaktu moze
opiera¢ sie na standardowych operacjach (typu wystanie rachunku), ale moze
tez przybrac forme niestandardowa. Niektdre firmy wykorzystuja comiesieczny
kontakt i do faktury dotaczaja magazyny firmowe. Jednak czesto sq one poswie-
cone wylgcznie ustugom firmy i aktualnej ofercie, brakuje w nich tekstéw do
poczytania. Budowanie relacji z klientem w duzej mierze opiera sie na emocjach
i zaspokajaniu réznorodnych potrzeb. W pismie firmowym powinny znaleZ¢ sie
analizy dotyczace branzy, porady czy pytania klientéw. Duze mozliwo$ci komu-
nikacyjne stwarza réwniez Internet. Stworzenie newslettera nie pocigga za soba
az tak duzych kosztéw (nie trzeba go drukowag, rozsytac poczta), jednak nalezy
wypei¢ go ciekawa dla odbiorcy trescia.

Utrzymywanie kontaktu moze obywac sie rdwniez przez telefon. Zapytanie
klienta o opinie o ustugodawcy to szansa na zbadanie postrzegania jako$ci ustugi
lub wykrycie wad oferty. Aktualni klienci firmy to Zrédlo wiedzy o zaletach oferty,
ale rowniez o jej wadach. Klient poproszony o wyrazenie opinii moze odbieraé
to jako wyroznienie, ale takze jako szanse na wyeliminowanie ucigzliwych dla
niego procedur lub btedéw. Podejmowane obecnie przez ustugodawcéw préby
kontaktu z klientem ograniczaja sie do przekazania informacji o nowych pro-
duktach (przestawienie oferty) lub przekazania rachunku za ustugi. Brakuje
w tych kontaktach aspektu dostarczania wartos$ci odbiorcy, wzmacniania pozy-
tywnych emocji czy indywidualizacji. Stad tez komunikacja odgrywa nieznacza
role w budowaniu lojalnosci.

Nagrody za lojalnosé. W modelu dotyczacym ustug kolejnym elementem
dodatkowym sg drobne nagrody za powtarzalne zakupy (np. firmowe smy-
cze, kubeczki itp.). Zaproponowanie klientowi drobnych nagréd moze miec
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pozytywny wptyw na zachowania mtodych konsumentéw, pod warunkiem ze
sg one niespodzianka wreczang przez pracownika firmy w punkcie obstugi lub
wysytane do domu. Ze wzgledu na niewielka warto$¢ klienci nie sa sktonni wkta-
da¢ wysitku w ich zdobycie, ale doceniajg inicjatywe firm. Prezenty powinny by¢
funkcjonalne i kojarzy¢ sie z dang marka. Warto wybierac takie przedmioty, ktére
naprawde przydadzg sie klientowi i beda dtugo przypomina¢ o danej marce.
Banki moga oferowac funkcjonalne opakowanie na karty kredytowe, portfel na
drobne, wizytowniki lub mate kalkulatorki. Sieci komérkowe mogg obdarowacé
klienta uniwersalnym pokrowcem na telefon, podstawka pod telefon czy ozdobg
do aparatu. W klubie fitness moze to by¢ mate mydetko, miniaturka balsamu
do ciata, oliwki czy innego kosmetyku przydatnego podczas lub po treningu.
Obdarowanie klienta upominkiem wywotuje mite zaskoczenie oraz pozytywne
emocje, ktore buduja przywiazanie do marki.

Reklamy. Reklamy sa kolejnym elementem o niewielkim znaczeniu dla budo-
wania lojalnosci nabywcéw. Jedynie w przypadku modelu débr nietrwatych
reklamy majg wieksze znaczenie ze wzgledu na swojg funkcje informacyjna.
W ustugach rola reklam w budowaniu lojalnosci mtodych nabywcéw ma w ich
opinii znaczenie marginalne. Nie mozna jednak zapomina¢, ze reklamy buduja
wizerunek marki i utwierdzaja w stusznosci dokonanego wyboru. Speiniaja
takze funkcje przypominania o ustugodawcy, co ma znaczenie przy ustugach
klubdéw fitness i fryzjerskich, gdzie nie ma wymuszonej ciggtosci w korzysta-
niu z ustug. Reklamy utwierdzaja nabywce w stusznosci dokonanego wyboru,
a takze podnosza prestiz marki w otoczeniu (marka reklamujaca sie postrze-
gana jest jako lepsza). Warto jednak zauwazy¢, ze az 57% os6b z segmentu
»,mtodych dorostych” nie zauwaza Zadnego wptywu reklam na powtérny wybor
marki ustugodawcy.

Konkursy z nagrodami. Konkursy z nagrodami sg ostatnim elementem
o niewielkim znaczeniu dla budowania lojalnosci mtodych nabywcéw w modelu
dotyczacym ustug - nie majg one duzego znaczenia dla klientéw, poniewaz
szanse na otrzymanie nagrody s3 niewielkie i dodatkowo odtozone w czasie.
Jednak ponad potowa badanych (55%) uwaza, ze organizowanie przez firme
konkurséw ma pewien wplyw na powtarzalno$¢ zakupéw marki. Ta forma pro-
mocji sprzedazy ma zadanie uzupetni¢ dziatania firmy w zakresie budowania
lojalno$ci, na zasadzie dostarczania pewnej grupie nabywcéw rozrywki. Warto
pamieta¢, Zze w odniesieniu do segmentu ,mtodych dorostych” to narzedzie
bedzie oceniane pozytywnie, ale jako niezbyt istotny dodatek do oferty.
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6.3. Systematyka czynnikdow oddzialywania na segment
»~mlodych dorostych”

W celu podsumowania przedstawionych rozwazan dotyczacych modeli
ksztattowania lojalnosci wobec marki produktu, autorka przedstawia w tabe-
lach 6.1, 6.2 i 6.3 zestawienia poszczeg6lnych czynnikéw oddzialywania na
nabywce.

W tabeli 6.1 zaprezentowano czynniki okreslane jako baza lojalnosci, czyli
takie, ktore majg najwiekszy wptyw na ksztattowanie lojalno$ci oséb z segmentu
»,mtodych dorostych” (ponad 50% badanych wskazato je jako bardzo wazne).
Oznacza to, ze producenci danego dobra musza przede wszystkim zadbac o ich
wtlasciwy poziom, aby pozytywnie oddziatywac na lojalno$¢ nabywcéw.

W tabeli 6.2 zestawiono czynniki okreslone w modelach jako elementy
dodatkowe, wybrane przez respondentéw jako te o Srednim wplywie na
ponowny zakup marki (od 20 do 49% wskazan jako czynnikéw o bardzo duzym
wptywie). S3 to czynniki, o ktére producenci powinni zadba¢ w drugiej kolejno-
$ci, po zapewnieniu odpowiedniej bazy lojalnosci.

W tabeli 6.3 pokazano elementy uzupelniajace, czyli czynniki, ktére przez
niewielki odsetek badanych zostaly uznane za majace duzy wptyw na ponowne
zakupy (od 0% do 19% wskazan). Sg to czynniki o bardzo maltym znaczeniu dla
procesu ponownego wyboru marki. Producenci mogg inwestowa¢ srodki w ich
kreowanie, ale nie przyniosg one duzych efektéw. S3 to czynniki, ktére jako
pierwsze mozna redukowac¢ w przypadku koniecznos$ci poszukiwania oszczed-
nosci w firmie. Nie oznacza to jednak, Ze s3a to elementy catkowicie zbedne,
poniewaz dla niewielkiego odsetka nabywcoéw sa one istotne.

Whioski wynikajace z systematyki czynnikéw sa nastepujace:

a) dla badanych rodzajéw produktéw istniejg specyficzne grupy czynnikéw
oddziatujacych w réznym stopniu na lojalno$¢ mtodych klientow?;

b) w kazdym modelu odmienng liczbe czynnikéw zaliczano do poszczeg6lnych
grup czynnikoéw, co potwierdza teze o konieczno$ci stosowania odmiennych
sposobdw ksztattowania lojalnosci uzaleznionych od rozwazanego rodzaju
produktu;

2 Wynika to po czesci z odmiennego zestawu czynnikéw badanych dla danego rodzaju pro-
duktu - czynniki te zostaty wytypowane na podstawie badan wtérnych (literatury przed-
miotu), a nastepnie zweryfikowane w badaniu pilotazowym (n = 150).
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Tabela 6.1. Baza lojalno$ci w modelach ksztattowania lojalnosci

wobec marki produktu

Dobra nietrwate

Dobra trwate

Ustugi

Dostosowanie produktu
do potrzeb Klienta

Dystrybucja intensywna
Niskie ceny

Niezawodnos¢ produktow
danej marki

Sprawny serwis
Gwarancje

Nowoczesne rozwigzania
technologiczne

Tanie materiaty
eksploatacyjne

Wyglad produktéw
Niskie ceny

Jakos¢ obstugi

Szeroki asortyment ustug
Niskie ceny

Dostepnos¢

Mite i zindywidualizowane
podejscie

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badania pierwotnego.

Tabela 6.2. Czynniki dodatkowe w modelach ksztattowania lojalnosci

wobec marki produktu

Dobra nietrwate

Dobra trwate

Ustugi

Nowosci w asortymencie

Dotaczanie do produktu
niespodzianek, probek

Popularno$¢ marki

Reklamy

Popularnos¢ marki
Mozliwos$¢ zakupu na raty
Witryna w Internecie

Witryna w Internecie
Swiadectwo materialne
Utatwienie kontaktu z firma
Program lojalno$ciowy

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badania pierwotnego.

Tabela 6.3. Czynniki uzupetniajgce w modelach ksztattowania lojalnosci

wobec marki produktu

Dobra nietrwate

Dobra trwate

Ustugi

Nagrody za lojalnos¢

i programy lojalnosciowe
Konkursy z nagrodami
Witryna w Internecie
Utatwienie kontaktu

z firmg

Utrzymywanie kontaktu
przez firme

Utatwienie kontaktu z firma
Reklamy

Program lojalno$ciowy
Konkursy z nagrodami

Utrzymywanie kontaktu
przez firme

Utrzymywanie kontaktu
przez firme

Nagrody za lojalnos¢
Reklamy
Konkursy z nagrodami

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania pierwotnego.
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¢) niektére czynniki sg zaliczane do okreslonej grupy czynnikéw we wszystkich
modelach (np. jako$¢ produktu i niska cena zawsze zaliczane sg do bazy lojal-
nosci, za$ utrzymywanie kontaktu z firma, konkursy z nagrodami, nagrody za
lojalno$¢ sa zaliczane do czynnikéw uzupeiniajacych);

d) niektére czynniki, w zalezno$ci od rozwazanego rodzaju, sa zaliczane do
odmiennych grup produktu:

- reklama jest uznawana za czynnik dodatkowy w modelu dotyczacym débr
nietrwatych, za§ w pozostalych modelach jest zaliczana do czynnikéw
uzupetniajacych;

- programy lojalnoSciowe majg wieksze znaczenie w ustugach niz przy
sprzedazy dobr materialnych;

- witryna w Internecie ma wieksze znaczenie dla firm ustugowych i produ-
centdw dobr trwatych, niz przy zakupie produktéw nietrwatych;

- utatwienie kontaktu z firma (producentem) ma wieksze znaczenie w ustu-
gach, anizeli przy sprzedazy produktéw materialnych.

Opracowany model ma znaczenie przede wszystkim aplikacyjne, ponie-
waz koncentruje sie na najistotniejszych czynnikach oferty z punktu widzenia
kreowania lojalnosci os6b z segmentu ,,mtodych dorostych”. Nalezy podkresli¢
konieczno$¢ stosowania odmiennych czynnikéw oddziatywania na klientow
uzaleznionych od rodzaju produkowanego dobra.

6.4. Korzysci z wykorzystania modelu w budowaniu przewagi
konkurencyjnej firmy na rynku

Podsumowanie rozwazan na temat korzysci wykorzystania modelu ksztat-
towania lojalnosci dla wspétczesnych przedsiebiorstw zaprezentowano na
rysunku 6.5.

Gtownym celem ksztattowania lojalnos$ci nabywcy jest wytworzenie wiezi
pomiedzy marka a najcenniejszymi klientami, co pozwala firmie na osiaggniecie
trwatej przewagi konkurencyjnej. Cel ten jest osiggany przez tworzenie, dla tej
grupy nabywcéw, wyjatkowej oferty opartej na dostarczaniu wartosci. Koncen-
tracja na kluczowych nabywcach umozliwia poznanie ich potrzeb i oczekiwan,
a takze zindywidualizowanie oferty, co zwieksza warto$¢ oferowang przez
marke i sprawia, Ze zadowoleni klienci polecajg oferte firmy w swoim otoczeniu
(rekomendacje konsumenckie) oraz w mniejszym stopniu zwracajg uwage na
oferty konkurenciji.
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Wytworzenie wiezi pomiedzy markg a klientami
opartych na zaufaniu i zaangazowaniu
CELE
NADRZEDNE A \i A /
Stabilizacja Zysk w diugim Redukcja Koncentracja
. . . . na kluczowych
dziatania okresie kosztow .
klientach
EFEKTY Ok(}.lzolt(fwan(lie (;Nzrolst . Rekomendacje Do.st:]:czam}el
BEZPOSREDNIE fentow oc racowoenia konsumenckie || “Y3HOWYC
konkurencji klientow wartosci
CEL
STRATEGICZNY OSIAGNIECIE TRWALE] PRZEWAGI KONKURENCY]JNE]

Rysunek 6.5. Cele i oczekiwane efekty wdrazania modelu ksztattowania
lojalnosci klientéw wobec marki

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Dzieki takim dziataniom firma utrzymuje najbardziej warto$ciowych klien-
tow, co wptywa na jej stabilizacje, obnizanie kosztéw dziatania i zysk w dtu-
gim okresie. Przedsiebiorstwo koncentrujac sie na obstudze statych klientéw,
oszczedza na innych kosztownych formach pozyskiwania nowych nabywcow
(zwtlaszcza reklamie w mediach masowych). Wprowadzanie marketingu rela-
cji, w dtuzszej perspektywie, obniza ryzyko utraty wartoSciowych klientéw,
a dodatkowo sprzyja zwielokrotnieniu obrotéw z tg grupa klientéw, jak réwniez
zwiekszaniu ich udziatu w posiadanym portfelu nabywcéw. Lojalnos¢ klientow
jest wiec waznym wyznacznikiem sukcesu rynkowego firmy.

Lojalnos¢ jest okre$long postawg klienta przejawiajaca sie powtarzalnoscia
zakupu marki, jak réwniez pozytywna opinig o niej. Lojalno$¢ powstaje w wyniku
dostarczania klientom przez marke poszukiwanych wartosci, a wiec moze by¢
dodatkowo wzmacniana przez podejmowanie przez firme konkretnych dziatan.
Do czerpania korzysci z lojalnosci klientow nie wystarczy okreslenie aktualnego
poziomu ich lojalnosci czy poznanie czynnikéw wpltywajacych na jej powsta-
wanie. Nalezy, na podstawie powyzszych informacji, przygotowa¢ odpowiedni
program wspétpracy z klientami firmy. Wdrazanie marketingu relacji wymaga
czesto zmiany dotychczasowej strategii dziatania, dostosowania poszczego6l-
nych proceséw w taki sposob, aby dostarczany produkt i pozostale elementy
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marketingu mix tworzyty poszukiwang przez nabywcéw wartos¢. Pogtebianie
lojalnosci klientéw jest pewniejsze, jezeli marka zaspokaja, w sposob satysfak-
cjonujacy, wigzke potrzeb nabywcéw. Uwzglednienie w strategii firmy rozwia-
zan pozwalajgcych na budowanie relacji z klientami umozliwia okreslenie kon-
kretnych celéw w tym zakresie oraz sposobdw ich realizacji przez poszczegélne
dziaty firmy oraz pracownikdw. Strategia powinna zawiera¢ program dziatan
prolojalno$ciowych oraz sposoby ich wdrazania, kontroli oraz pomiaru efektéw.

W artykutach krytycznie odnoszacych sie do ewentualnych korzysci z wdra-
zania marketingu relacji w firmach podkreslana jest tendencja do zachowan
nielojalnych ws$réd polskich konsumentéw. Jednak klienci nie stajg sie lojalni
sami z siebie, rolg firmy jest ksztattowanie ich zachowan i postaw. Aby budowac¢
lojalno$¢ nabywcdw, firma musi zaproponowac nawigzanie blizszych kontaktow
i zaoferowac takie korzysci, aby ewentualny zwigzek byt dla nabywecy atrakcyjny.

Przedstawione przez autorke modele, odmienne dla ddébr nietrwatych,
trwatych i ustug, informujg, ktére czynniki sg najistotniejsze dla wytworzenia
lojalnosci ,,mtodych dorostych” wobec marki produktu. Biorac pod uwage uwa-
runkowania rynkowe, nalezy stwierdzi¢, ze kwestig kluczowa dla wiekszosci
przedsiebiorstw jest obecnie wspotpraca ze statymi klientami. Przywigzanie
do produktu i §wiadomy wybér marki spo$réd marek konkurencyjnych to stan,
do ktérego daza wszyscy gracze rynkowi. Najcenniejsi klienci firmy sg bowiem
rownie cenni dla konkurencji, ktéra stale zabiega o ich pozyskanie.
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W pracy postawiono nastepujaca hipoteze: ksztaltowanie lojalnosci kon-
sumentéw wobec marki jest elementem nowoczesnego marketingu i moze
by¢ narzedziem budowania przewagi konkurencyjnej. Dzialania z tego
zakresu s3 w niewielkim stopniu wykorzystywane przez wytworcow pro-
duktéw konsumpcyjnych w segmencie ,,mtodych dorostych”.

Proces logicznej weryfikacji postawionej hipotezy przedstawiono w dwéch
etapach. W pierwszym etapie na podstawie studiéw literaturowych wykazano,
ze:

a) nowoczesne koncepcje marketingowe ewoluuja w kierunku marketingu

relacji (rozdziat I);

b) grono lojalnych klientdw i silne relacje z nimi mogg by¢ istotnym narzedziem
budowania przewagi konkurencyjnej firmy (rodziat I1I).

W drugim etapie na podstawie wynikéw badania wtasnego wykazano, ze firmy
w niewielkim stopniu wykorzystuja mozliwosci kreowania lojalno$ci w stosunku
do marki w odniesieniu do badanego segmentu rynku (por. rozdziat V).

Na podstawie badan literaturowych i empirycznych przeprowadzonych
w pracy mozna wyprowadzi¢ trzy grupy wnioskow.

WhiosKi z przeprowadzonej analizy Zzrédel wtérnych

Wobec réznych zjawisk, ktére obecnie wystepuja na polskim rynku, w tym
zwlaszcza nasilajacej sie konkurencji, nasycenia rynkéw, upowszechniania sie
wykorzystywania Internetu, nowych rozwiazan technologicznych czy coraz bar-
dziej zindywidualizowanych oczekiwan klientéw, pojawita sie potrzeba dosto-
sowania wspétczesnej koncepcji marketingu do wymogéw nowej rzeczywisto-
$ci rynkowej. Przestajg sprawdzac sie rozwigzania nastawione na zdobywanie
wcigz nowych klientéw, maleje skuteczno$¢ instrumentéw promocji (zwtaszcza
reklamy i promocji sprzedazy), nabywcy poszukujg marek dostarczajacych im
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wiekszej wartosci i w bardziej zindywidualizowany sposéb dostosowanych do

ich potrzeb.

1.

Odpowiedzig na zapotrzebowanie na nowe, efektywniejsze i lepiej dostoso-
wane do potrzeb dzisiejszej gospodarki koncepcje marketingowe jest kon-
cepcja marketingu relacji, ktorej celem jest ksztaltowanie i wzmacnia-
nie lojalnos$ci klientéw w stosunku do marki produktu.

. Marka to zapewnienie, Ze opatrzony nig produkt charakteryzuje sie

okreslonymi cechami, ktére sa znane nabywcy z wtasnego doswiadcze-
nia, opiséw znajomych lub reklam. Marka w duzej mierze wigze sie z emo-
cjami, jakich dostarcza produkt, oraz pamiecig nabywecy.

. Zadowolenie klienta jest warunkiem koniecznym do pozyskania jego

lojalnos$ci, ale czesto niewystarczajacym. Z punktu widzenia lojalnosSci
klienta wobec firmy wazniejsze jest nawiazanie z nim dtugoterminowej rela-
cji opartej na dostarczaniu unikatowej wartosci przez marke.

Dodatkowa wartos$¢ jest efektem potaczenia korzysci ptynacych z pro-
duktu, ktéry odpowiada indywidualnym potrzebom nabywcy, sposobu
obstugi klienta (przed- i posprzedazowej), komunikacji, sposobu dystrybuciji,
polityki cenowej trudnej do skopiowania przez konkurencje.

. Nowoczesny marketing wymaga rozpoznania rynku i pozyskiwania z niego

klientéw najbardziej rentownych z punktu widzenia firmy, tak zwanych klu-
czowych, oraz umiejetnosci zarzadzania relacjami z nimi. Relacje z klientami
nalezy traktowac jako strategiczny zaséb niematerialny, w ktory trzeba
inwestowac.

Budowanie relacji z klientami wymaga stworzenia odpowiedniej strate-
gii firmy, przeksztalcenia kultury organizacyjnej, zmian w strukturze
organizacyjnej, a przede wszystkim odpowiednich zasobéw ludzkich.
Tradycyjne struktury organizacyjne w gospodarce opartej na wiedzy sa prze-
ksztatcane w struktury ptaskie, o rozmytych granicach.

Na lojalno$¢ konsumentéw wptywa wiele czynnikéw, zaréwno obiek-
tywnych (liczba marek dostepnych na rynku, czestotliwo$¢ zakupu, poziom
zaangazowania konsumenta), jak i subiektywnych (postrzegane réznice
miedzy markami, poziom odczuwanego ryzyka, dostrzegane korzy$ci wyni-
kajace z wyboru danej marki czy wygoda nabywcy). Raz osiggniety poziom
lojalnosci klienta nie jest gwarancjg jego trwania, poniewaz na rynku zacho-
dza zmiany wptywajace na postrzeganie preferowanej marki i konkurencyj-
nych marek.
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8. Po przeprowadzonej analizie autorka proponuje nastepujaca definicje lojal-
nos$ci w stosunku do marki: jest to wzglednie trwala postawa klienta
wobec marki. Przejawia sie ona w powtarzalnym przez dluzszy okres,
swiadomym wybieraniu produktéw danej marki, z jednoczesnym
emocjonalnym przywigzaniem sie do niej i sklonnoscia do ponoszenia
wysitku w celu jej nabycia. Klient jest dopdéty lojalny, dopoki odnosi
korzysci ze zwigzku z firma.

WhioskKi z przeprowadzonych badan wlasnych

1. Zdecydowana wiekszo$¢ badanych wybiera marki drozsze i wyzszej jako-
$ci. Mtodzi nabywcy zdajg juz sobie sprawe, ze za niektére produkty lepiej
zaptaci¢ wiecej i mie¢ gwarancje, Ze speinia one ich oczekiwania.

2. Wraz ze zdobywaniem doswiadczenia zZyciowego mlodzi ludzie zaczy-
najg bardziej sceptycznie podchodzi¢ do znanych i reklamowanych
marek. Wlasne pozytywne do$wiadczenie z marka ma bardzo duzy wptyw
na podejmowane decyzje nabywcze przez segment ,mtodych dorostych”.

3. Osoby mlodsze (18-24 lata) sa zdecydowanie bardziej otwarte na zakup
nowoS$ci rynkowych, a takze bardziej podatne na dziatania promocyjne.
Ponaddwukrotnie wiecej os6b starszych deklaruje nieche¢ do testowania
nowosci rynkowych. Mtodsi respondenci (18-24 lata) takze zdecydowanie
chetniej polecajg marki.

4. Badany segment ,mtodych dorostych” jest najbardziej lojalny w stosunku
do operatoréw telefonii komoérkowej - ponad 60% respondentéow caty
czas korzysta z ustug jednego ustugodawcy, nastepnie w stosunku do banku
(54%). W przypadku produktéw nietrwatych najwiecej jest klientéw, ktérzy
zmieniajg marki w obrebie 2-3 marek (42%), mozna ich zatem okresli¢ jako
podzielnych lojalnych. Warto podkresli¢, Zze duzy odsetek klientow (35%)
jest catkowicie lojalnych wobec marki.

5. Respondenci zdecydowanie lepiej oceniajq dziatlania prolojalnosciowe
podejmowane przez ustugodawcéw niz producentéw wyrobéw nietrwa-
tych i trwatych. Wraz z wiekiem respondentéw pojawia sie sceptycyzm i zde-
cydowanie bardziej negatywne oceny dziatan prolojalnosSciowych.

6. ,Mlodzi dorosli” chetnie uczestnicza w programach lojalnosciowych,
szczegoblnie w organizowanych przez firmy, z ktérych ustug czesto korzystaja.
Konstrukcja programoéw i dobdr bodZcéw motywacyjnych sprawiajg jednak,
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Ze 7 czasem staja sie sceptyczni i oceniajg, Ze to firmy osiagaja wiecej korzysci

z programu niz klienci, ktérzy majg by¢ nagradzani za lojalnos¢.

Opierajac sie na otrzymanych wynikach, mozna stwierdzi¢, ze seg-
ment ,mlodych dorostych” to osoby state w swoich decyzjach nabywczych
i sklonne do przywiazywania sie do marek. Z tego powodu jest to atrak-
cyjny segment dla firm, nadajacy sie do budowania i utrwalania lojalno$ci
w stosunku do marki produktu. Jego obstuga wymaga jednak potozenia naci-
sku na polityke jakoSci w firmie oraz dbanie o satysfakcje nabywcow.

WhioskKi z zaprezentowanego modelu

Podczas przeprowadzania badan wtérnych wykazano, ze duze réznice mie-
dzy czynnikami wptywajacymi na lojalnos$¢ klienta zaleza od rozwazanego pro-
duktu konsumpcyjnego. Celem pracy byto opracowanie modelu obrazujacego
czynniki wptywajace na budowanie lojalno$ci nabywcy wobec okres$lonej grupy
produktowej. Rozwazano trzy rodzaje débr: dobra nietrwate, dobra trwate oraz
ustugi. Dla kazdego rodzaju débr wyodrebniono czynniki o kluczowym znacze-
niu w budowaniu lojalno$ci nabywcy wobec marki (tzw. baze lojalno$ci).

1. Producenci débr nietrwatych powinni przede wszystkim zadba¢ o dostoso-
wanie produktu do potrzeb klienta, intensywng dystrybucje oraz odpowied-
nig polityke cenowa.

2. Nabywcy przy wyborze marki débr trwatych zwracaja uwage na wieksza
liczbe czynnikéw, przede wszystkim na niezawodno$é produktéw danej
marki (jakos¢), bardzo istotna jest tez obstuga posprzedazowa. ,Mtodzi doro-
$li” zwracaja uwage na stosowanie nowoczesnych rozwigzan technologicz-
nych, a takze stylistyke nabywanych dobr. Nie bez znaczenia jest takze aspekt
finansowy, ale kalkulowany dtugoterminowo.

3. Powtdrny wybér ustugodawcy zalezy przede wszystkim od jakoSci obstugi,
oferowania szerokiego asortymentu ustug, niskich cen, dbania o dostepnos¢
ustug. Wazne jest takze mite i zindywidualizowane podejscie do Kklienta,
ktére w duzym stopniu wptywa na powstanie wiezi emocjonalnej z marka.
Chcac osiggnac przewage konkurencyjng, firma musi zaoferowac taka

marke, ktéra bedzie lepsza od marek konkurencyjnych przede wszystkim

pod takimi wzgledami, ktore s najbardziej istotne dla klientéw. W pracy
wykazano, ze proces ksztattowania lojalnosci wobec marki jest elementem
nowoczesnego marketingu i moze by¢ narzedziem budowania przewagi
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konkurencyjnej na rynku. Lojalno$¢ wobec marki i nawigzanie silnych rela-
¢ji z klientami daja firmie rzeczywista przewage nad konkurencjg, ktéra
jest trudna do skopiowania przez inne podmioty. Potwierdzono réwniez
hipoteze, Ze producenci wyrobéw konsumpcyjnych w niewielkim stopniu wyko-
rzystuja mozliwo$ci ksztattowania lojalnosci segmentu ,mtodych dorostych”.

Z przeprowadzonych badan literaturowych mozna wnioskowa¢, ze im bar-
dziej nasycony rynek, tym bardziej widoczna jest potrzeba budowania lojalnosci
nabywcow. Mozna postawic teze, Ze wraz z rozwojem polskiego rynku ksztat-
towanie lojalnosci klientéw wobec marki bedzie koniecznoscia dla coraz
wiekszej liczby firm, niezaleznie od branzy.
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ANEKS - WZOR ANKIETY

Ankieta ma na celu zbadanie zachowan nabywczych mtodych konsumentéow.
Ankieta jest anonimowa.

1. Prosze zaznaczy¢, odno$nie do jakich produktéw ponizsze opinie
sa dla Pani/Pana prawdziwe:

(mozna zaznaczy¢ kilka obszaréw, odnosnie do kazdego stwierdzenia)

tak, tak, s trazk‘tu nie
zywnosci | kosmetyki R’IPVXGD

o wyborze konkretnej marki produktu
decyduje jego niska cena

jestem sktonna(y) zaptaci¢ wyzsza cene
w zamian za wyzszg jako$¢ produktu

uwazam, ze produkty opatrzone znang marka
s3 gwarancja wysokiej jakosci

chetnie testuje nowe produkty (nowosci rynkowe)

w przypadku wiekszo$ci produktow
kupuje zwykle te same marki

2. Czym Kkieruje sie Pan(i) przy wyborze konkretnej marki produktu?

(prosze zaznaczy¢ maksymalnie trzy najwazniejsze czynniki przy kazdym produkcie)

\
S
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woda mineralna

herbata

ketchup

czekolada

piwo

pasta do zeboéw

Szampon

zel pod prysznic

maszynka do golenia
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3. Prosze przeanalizowac piec ostatnich zakupoéw
w obrebie wymienionych produktéw i zaznaczyg¢,

ile r6znych marek Pan(i) kupit(a):

(prosze postawi¢ krzyzyk przy kazdym czynniku w odpowiedniej kratce):

jedna marka

dwie-trzy marki

wiele réznych marek

nie kupuje
tego produktu

woda mineralna

herbata

ketchup

czekolada

piwo

pasta do zebéw

Szampon

zel pod prysznic

maszynka do golenia

4. Czy zdarzylo sie Pani/Panu poleci¢ znajomym
ktorys z wymienionych produktéw?

(prosze postawic krzyzyk przy kazdym poleconym produkcie)

|:| czekolada
|:| piwo
|:| pasta do zebow

|:| szampon
|:| zel pod prysznic

|:| maszynka do golenia

5. Czy posréd wymienionych produktéw s3 takie,
w przypadku ktérych brak lubianej marki w sklepie
spowodowatby, ze byl(a)by Pan(i) sklonna/y p6js¢
po produkt do innego sklepu?

|:| czekolada
|:| piwo
D pasta do zebéw

|:| szampon
|:| zel pod prysznic

D maszynka do golenia

6. Czy producenci produktéw czesto nabywanych
(zywnos¢, kosmetyki) podejmujg wystarczajace dziatania,
aby zacheci¢ Pana/Pania do powtérnych zakupéw ich marki?

|:| zdecydowanie tak |:| raczej tak |:| raczej nie |:| zdecydowanie nie |:| trudno powiedzie¢
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7. W przypadku zakupu zywnoS$ci, kosmetykow jaki wptyw
na to, czy Pan(i) kupi ponownie dana marke, maja:

(prosze postawi¢ krzyzyk przy kazdym czynniku w odpowiedniej kratce)

duzy | matly | zaden

niskie ceny produktow

dostosowanie produktu do moich potrzeb

dostepnos¢ produktu w wielu miejscach sprzedazy

wprowadzanie nowosci do asortymentu

konkursy z atrakcyjnymi nagrodami

dotaczanie do produktu drobnych niespodzianek, probek

udostepnianie funkcjonalnej i ciekawej witryny w Internecie

utrzymywanie kontaktu przez firme - przesytanie informacji na komoérke, e-mail

utatwienie kontaktu z firmg - infolinia, e-mail, sms

oferowanie drobnych nagréd za powtarzalne zakupy (np. firmowe smycze, kubeczki)

uczestnictwo w programie lojalno$ciowym z atrakcyjnymi nagrodami za zebrane punkty

marka jest reklamowana w TV, czasopismach

marka jest popularna - uzywaja jej moi znajomi, osoby znane

Pytania 8-10 odnosz3 sie do produktéw trwatych, czyli sprzetu
typu: telewizor, pralka, komputer, odtwarzacz DVD, drukarka.

8. Przy wyborze konkretnej marki nowego sprzetu RTV/AGD
kierowat(a)by sie Pan(i):

(prosze postawic krzyzyk przy kazdym czynniku w odpowiedniej kratce):

raczej | raczej A
tak ] 28| hie
tak nie

aktualnymi promocjami w sklepach (znana marka w korzystnej cenie)

wygladem - nowoczesna stylistyka produktu

wtasnymi do$wiadczeniami z dang marka

opiniami znajomych, rodzicéw, ktérzy majq juz taki sprzet

reklamami w prasie, TV

opiniami klientéw zamieszczanymi w Internecie

opinig sprzedawcy w punkcie sprzedazy

informacjami z fachowej prasy, rankingami produktéw

9. Czy producenci produktéw sprzetu RTV/AGD
podejmuja wystarczajace dzialania, aby zacheci¢
Pana/Pania do powtérnych zakupéw ich marki?

|:| zdecydowanie tak I:I raczej tak |:| raczej nie |:| zdecydowanie nie |:| trudno powiedzie¢
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10. W przypadku zakupu sprzetu RTV/AGD jaki wptyw
na to, czy Pan(i) kupi ponownie dang marke, maja:

(prosze postawic krzyzyk przy kazdym czynniku w odpowiedniej kratce)

duzy

matly | zaden

niezawodno$¢ zakupionych wczeéniej produktéw danej marki

niskie ceny produktéw

sprawny serwis gwarancyjny

tanie materiaty eksploatacyjne, czesci zamienne (np. worki do odkurzacza)

oferowanie dtugich okreséw gwarancji

oferowanie nowych rozwigzan technologicznych

wyglad produktéw- nowoczesna stylistyka

konkursy z atrakcyjnymi nagrodami

udostepnianie funkcjonalnej witryny w Internecie zawierajacej informacje o ofercie

utatwienie kontaktu z firmg - infolinia, e-mail, sms

utrzymywanie kontaktu przez firme - przesytanie informacji na komoérke, e-mail

mozliwo$¢ otrzymywania nagréd w programie lojalnosciowym

marka jest reklamowana w TV, czasopismach

marka jest popularna - uzywaja jej moi znajomi, osoby znane

mozliwo$¢ zakupu na raty

Pytania 11-15 odnosza sie do ustug - telefonii komérkowej,

bankowych, fryzjerskich i fitness, sitowni.

11. Prosze przeanalizowac pie¢ ostatnich lat i okresli¢,
z ustug ilu firm Pan(i) korzystatl(a)?

(przy kazdym stwierdze