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1. WSTEP

Wspdtczesny rynek charakteryzujacy sie szczeg6lnie agresywna konkuren-
cja, obfitoscig produktéw i wysokim stopniem ich upodabniania powoduje,
ze sukces przedsiebiorstwa na rynku i realizacja jego celéw zalezy nie tyle
od pozyskiwania coraz liczniejszego grona klientow na okreslonym rynku
docelowym - co stanowi podstawowy kanon tradycyjnego marketingu - ale
od zdolnosci tworzenia grupy lojalnych klientow-partneréw, gdyz jest to
bardziej skuteczne i efektywne. Ewolucja rynku sprawia, ze klient bedacy
immanentng jego czeScig nabiera szczegbdlnego znaczenia, stajgc sie kategorig
najwazniejszego zasobu, zrédiem i sitg napedowg rynkowych zmagan. Stad
nowe spojrzenie na klienta i postrzeganie go nie tylko jako ostatecznego
arbitra, ale i wspottworce wszystkich poczynan biznesowych, nakierowanych
na faczenie intereséw przedsiebiorstwa - diugookresowego zysku jako efektu
lojalnosci klienta z tym, czego oczekuje on sam - satysfakcji.

Artykut jest proba prezentacji zagadnienia lojalnosci konsumenckiej jako
celu przedsiebiorstwa na tle uwarunkowan wspétczesnego rynku oraz wska-
zania kierunkéw i sposobdéw jego realizacji.

2. SATYSFAKCJA KONSUMENCKA JAKO WARUNEK BUDOWANIA LOJALNOSCI

Dazenie do nawigzania dtugookresowych wiezi z klientem i wspdtdziatanie
z nim w poszukiwaniu mozliwosci tworzenia i dostarczania mu jak najwiek-
szych korzysci jest aktualnie jedna z najlepszych opcji strategicznych, jaka
majg do wyboru wspdétczesne przedsiebiorstwa. Wiekszos¢ bowiem rynkéw
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znajduje sie w fazie dojrzatosci, z niewielkim relatywnie kregiem nowych
nabywcow, a pozyskiwanie klientéw konkurencji wymaga wiekszego niz
dotychczas wysitku i kosztow. Powoduje to, ze istotna linia osiggania pozycji
rynkowej przedsiebiorstwa i jego cel marketingowy lezg w obszarze utrzy-
mania posiadanych juz klientow, a najlepszym sposobem na to jest dostar-
czanie im powodéw do jak najwiekszego zadowolenia.

Dostarczanie klientom zadowolenia bedgcego stanem osiggniecia przez
nich czegos, czego oczekiwali badZz w sensie przyjemnych doznan lub zadosc-
uczynienia i wynagrodzenia (w wymiarze moralnym lub pienieznym) doznanej
wczesniej nieprzyjemnosci jest aktualnie kluczowym celem kazdej dziatalnosci
na rynku (Woodruff, Robert 1995 s. 1-11). Problem polega jednak
na tym, ze satysfakcja oraz dyssatysfakcja sg odczuciami subiektywnymi, co
wynika z odmiennych cech osobowych nabywcy i wynikajacej z tego rézno-
rodnosci wymagan oraz roznym postrzeganiu wartosci ofert rynkowych.
Konsumenci sg coraz mniej stereotypowi i coraz bardziej krytyczni wobec
produktéw oraz warunkow i sposobdw ich oferowania, w zwigzku z czym
coraz trudniej ich zadowoli¢. Coraz bogatsza oferta rynkowa stymuluje
bowiem wzrost wymagan klienta, a wzrastajgce oczekiwania wymuszajg
poszerzanie i udoskonalanie oferowanych na rynku produktow, stanowigc
site napedowag zmagan konkurencyjnych, ktére nie majg korica. Przewage
nad rywalami zdobywa przedsiebiorstwo, ktore potrafi tworzy¢ oferty, dajace
klientowi wigkszg uzyteczno$¢ niz oczekiwal, pozytywnie go zaskakujac
i zachwycajac.

Dazenie do sprostania wzrastajgcym wcigz oczekiwaniom wspoétczesnego
klienta widoczne jest wyraznie w coraz powszechniej przyjmowanej przez
przedsiebiorstwa strategii masowej indywidualizacji, ktorej zatozenie sprowa-
dza sie do okreslenia kluczowych atrybutow produktu, a nastepnie ich
modyfikowania zgodnie z indywidualnymi preferencjami konkretnego nabyw-
cy. Rozwigzanie to wyraza gotowos$¢ i zdolno$¢ przedsiebiorstwa do dostar-
czania nabywcy dokiadnie tego, czego oczekuje. Tworzenie tak zindywidua-
lizowanej oferty umozliwiajg najnowsze osiggniecia technologii, pozwalajac
dopasowa¢ produkt do oczekiwan konkretnego klienta bez utraty korzysci
zwigzanych z ekonomig skali, a wiec przy kosztach i szybkosci wytwarzania
porownywalnych do seryjnej produkciji.

Przodujgce Swiatowe firmy w swoim dziataniu dostrzegajg role satysfakcji
jako warunku zdobywania lojalnosci klienta, sprzyjajgcego budowaniu z nim
silnych emocjonalnych wiezi (Bloemer, Kasper 1995, s. 311). Realizujgc
ten cel staraja si¢ stosowa¢ dwie podstawowe zasady. Po pierwsze: unikajg
prowadzenia dziatan wywotujgcych zbyt wysokie oczekiwania konsumenta,
poprzez bezkrytyczne przypisywanie produktom w kierowanych na rynek
przekazach reklamowych rozmaitych ich zalet i mozliwosci zastosowania,
ktérych one nie posiadajg, doprowadzajgc do zbyt rozbudzonych nadziei



w poréwnaniu ze stanem rzeczywistym (Hong, Rucker 1995). Wytwa-
rzanie bowiem wysokich nierealistycznych oczekiwan moze okaza¢ sie w su-
mie mniej efektywne niz sformutowanie skromniejszych, ale mozliwych do
spetnienia obietnic. Nieoczekiwane zadowolenie prowadzi bowiem czesto do
tworzenia pozytywnych postaw w stosunku do produktu i firmy, ktéra go
oferuje, co stanowi doskonate podtoze sprzyjajace lojalnosci. Po drugie:
firmy te dyskontujg efekty systematycznie prowadzonych pomiaréw satys-
fakcji, odzwierciedlajacych ich sprawno$¢ marketingowq i potwierdzajacych
umiejetny (wiasciwy) z punktu widzenia posiadanych mozliwosci i zasobdéw
- wybor rynku docelowego i efektywne jego obstugiwanie. Mierzenie poziomu
satysfakcji bedace samooceng stopnia spetniania wcze$niej okreslonej misji
przedsiebiorstwa - deklaracji sktadanej klientom - ma bardzo istotne zna-
czenie jako przestanka do podejmowania wielu decyzji o strategicznym
charakterze. Systematyczne badanie poziomu satysfakcji pozwala bowiem na:

» tworzenie tzw. systemu wczesnego ostrzegania, zidentyfikowanie przy-
czyn dyssatysfakcji konsumentéw i szybkie ich wyeliminowanie, zanim pojawi
sie zagrozenie utraty klientow;

 identyfikage stabych stron oferty produktowej, pozwalajgcg poznac
elementy wywotujagce negatywne oceny ws$rdod klientow oraz umozliwiajgca
ich modyfikacje zanim wptyng one w istotny sposéb na wynik sprzedazy;

» wylowienie stabych stron systemu obstugi klienta i personelu pierwszego
kontaktu sprzedazowegqo;

* poznanie postrzegania przez nabywcéw ofert konkurencyjnych firm
i mocnych stron ich dziatan.

Nakierowanie biznesu na satysfakcje klienta zapoczgtkowane w latach
osiemdziesigtych minionego wieku wynikato z przekonania, ze zadowolenie
z nabytego produktu powoduje ponawianie zakupu w przysztosci i czyni
klienta lojalnym, a takze, ze zadowolenie znajduje bezposrednie przetozenie
na wynik finansowy przedsiebiorstwa. Jednakze doswiadczenia biznesu ostat-
niej dekady XX w., dziatajagcego w specyficznym s$rodowisku hiperkonkuren-
cji, rewolucji technologicznej i globalizacji wskazywaly, ze zadowolenie
nabywcy z uzytkowania okre$lonego produktu nie jest jednoznaczne z jego
lojalnoscig wzgledem wybranego produktu i marki (Mittal, Kamakura
2001). Potwierdzaty to wyniki wielu badan prowadzonych w USA i innych
krajach o rozwinietej gospodarce rynkowej, wskazujac, ze wiekszo$¢ zado-
wolonych klientdbw zmienia nabywane marki w kolejnych zakupachl Oznacza
to, ze satysfakcja klienta nie zawsze przektada sie na efekt lojalnosci i nie
stanowi warunku wystarczajgcego do jego powstania. Zawsze jednak stanowi

1 Wyniki badan dotyczace lojalnosci wskazuja, ze 65-85% klientéw, ktérzy zmienili marke
produktu/dostawce, stanowity osoby zadowolone z dokonanego poprzednio wyrobu lub firmy
(por. Griffin 1995, s. 1).



konieczng podstawe i punkt wyjscia pozyskiwania lojalnosci oraz budo-
wania diugookresowych partnerskich wiezi z klientem, traktowanym jako
szczegdlny zaséb okreslajacy site dochodowg przedsiebiorstwa i jego pozy-
cje na rynku.

3. ISTOTA LOJALNOSCI | SPOSOBY JEJ KSZTALTOWANIA

Nakierowanie dziatan przedsiebiorstwa na pozyskanie grupy klientow-
-partneréw, powigzanych obopélnie korzystng dtugookresowa wiezig wy-
maga rozumienia istoty i procesu jej ksztatltowania sie. Zdefiniowanie po-
jecia lojalnosci nie jest tatwe, cho¢ w potocznym rozumieniu oznacza przy-
wigzanie, zaangazowanie i wierno$¢ (Stownik wyrazéw obcych 1995, s. 662).
W koncepcji marketingu lojalno$¢ klienta definiowana jest jako okreslony
stan jego stosunku do firmy, ktdérej produkty kupuje, oparty na trwatosci,
dtugoterminowosci i akceptacji warunkow zakupu. Lojalny klient to staty
klient, niepoddajacy sie dziataniom konkurentéw, a ksztaltowanie lojalnosci
(wiernosci) jest celem kompleksowych dziatan na rynku (Leksykon mar-
ketingu 1998, s. 134-135). Lojalnos¢ definiuje sie réwniez jako dokonywanie
zakupéw produktéw tej samej marki, w tym samym miejscu sprzedazy
lub od tego samego sprzedawcy (Garbarski, Rutkowski, Wrzosek
1998, s. 138).

W Swietle przytoczonych definicji mozna sadzi¢, ze w obszarze marketingu
ma miejsce pewna trudno$¢ z jednoznacznym okreSleniem lojalnosci, co
wynika z tego, ze moze mie¢ ona podioze behawioralne, kognitywne lub
emocjonalne. W pierwszym przypadku lojalno$S¢ to zachowanie polegajace
na systematycznym (nawykowym) powtarzaniu zakupu, co kazdorazowo
wigze sie z doznawanym zadowoleniem. Na tle kognitywnym lojalnos¢ jest
efektem procesu poznawczego, w ktérym nabywca podejmuje $wiadoma
decyzje wyboru okreslonego produktu, oceniajagc jego wihasciwosci w pordw-
naniu z konkurencyjnymi ofertami. Lojalno$¢ okre$lana na poditozu emoc-
jonalnym jest pojmowana jako przychylna postawa wywotana uczuciem
sympatii i przywigzania do konkretnego produktu, marki, firmy czy miejsca
zakupu. W zaprezentowanych prébach definigi lojalnosci wida¢ nie tylko
ztozono$¢ tego pojecia, ale réwniez to, ze moze by¢ wiele czynnikéw skia-
niajagcych klienta do ponowienia zakupu, wsérdd ktorych najczesciej pojawia
sie kluczowy czynnik zadowolenia wsparty kalkulacjg lub emocjg (Timm
2001, s. 74-75).

Réznorodnos¢é prob definiowania pojecia lojalnosci umozliwia objecie
w ramach tej kategorii generalnie roztgcznych motywacji klienta, sktaniajg-
cych go do ponowienia zakupu, tworzacych podstawe do powstania réznego



rodzaju lojalnosci, takich jak: monopolistyczna (gdy klient nie ma mozliwosci
wyboru), inercyjna (gdy klient nie podejmuje préby poszukiwania alternatywy
wyboru), cenowa (gdy klient systematycznie pordwnuje ceny i jest lojalny
wobec najtanszej oferty), bodzcowa (gdy motywacja jest nagroda za oczeki-
wane zachowanie klienta) i emocjonalna oparta na $wiadomej wiernosci
produktowi, marce czy firmie (Jones, Sasser 1995). Wymienione rodzaje
lojalnosci powstajg na réznym podtozu. Monopolistyczna i inercyjna ma
podtoze behawioralne, cenowa i bodzcowa powstajg na podtozu kognityw-
nym. Lojalno$¢ emocjonalna jest efektem pozytywnej postawy, wyksztatconej
w wyniku doznan klienta zwigzanych z okreslonym produktem, marka,
firmg czy miejscem zakupu. Ten ostatni zwigzek wymagajacy zaangazowania
emocjonalnego klienta jest najbardziej pozadany w rynkowym partnerstwie,
gdyz jest najtrwalszy, a jednocze$nie najtrudniejszy do przetamania przez
konkurencje. Jest to najwyzszy poziom lojalnosci, gdyz klient wykazuje che¢
zakupu, mimo czynnikéw ekonomicznych przemawiajagcych za zakupem
towaru z oferty konkurencyjnej (Marketingowe testowanie... 2000, s. 139).
Tego rodzaju lojalnosci, okreslonego mianem lojalnosci prawdziwej, opartej
na przywigzaniu, zaufaniu i wiernosci kupi¢ sie nie da, gdyz na nig trzeba
zastuzy¢. Opiera sie ona na osobistej wiezi klienta z firma i jej produktami,
z ktérej wynika gotowo$¢ i zobowigzanie ich zakupu w przysztosci (B loe -
mer, Kasper 1995, s. 311).

Prawdziwie lojalni klienci sg najwiekszym niematerialnym zasobem firmy.
Wykazujg matg motywacje do poszukiwania alternatywnych ofert, kupujg
regularnie produkty, nabywajac wiecej i czeSciej coraz szerszg ich game,
tatwo akceptuja nowosci produktowe, wykazujgc matg wrazliwo$¢ na wzrost
cen i dziatania konkurencji, oraz znaczng tolerancje wobec drobnych uchy-
bien (Bhote 1996).

Skuteczny biznes nie polega wiec dzi$ na opanowaniu sztuki sprzedazy,
ale na nawigzaniu dozywotniego romansu z klientem, zabieganiu o jego
wzgledy, zdobywaniu jego zaufania i utrzymania w jak najdtuzszym czasie
(Geffroy 1998, s. 83).

Uktad sit na rynku w wyniku przyspieszonej jego ewolucji pod wplywem
ostrej konkurencji oraz postepujgcej indywidualizacji popytu spowodowat,
ze firmy skupiajg sie na obserwacji poziomu lojalnosci swoich klientéw,
dazac do sprecyzowania najwazniejszych jego wyznacznikow. Poziom lojal-
nosci ijego wzrost znajduje bowiem bezposrednie odzwierciedlenie w zyskach
przedsiebiorstwa i wptywa na jego rentowno$é, powodujac ze zarzgdzanie
lojalnoscig staje sie najwazniejszym celem marketingowym przedsiebiorstwa
0 strategicznym wymiarze (Anton 1996, s. 11-13). Realizag'a tego celu
wymaga od przedsiebiorstwa okreslenia optymalnego portfela klientéw,
obejmujacego odpowiednig strukture nowych i dotychczasowych klientow,
zapewniajacg osiagniecie zalozonej sprzedazy i zyskow (Fonfara 1992,



s. 112). Przy jego okreslaniu niezbedne jest obliczenie dwoch rodzajow
wskaznikow: wskaznika utrzymania (retencji) oraz wskaznikow zysku, ob-
liczanych w ramach poszczeg6lnych segmentdéw klientéw (nowi, lojalni,
odchodzacy i przychodzacy oraz odchodzacy).

Wskaznik retencji pozwala oszacowac okres lojalnosci klientéw przedsie-
biorstwa. Jest to procentowy stosunek liczby klientéw na koniec ustalonego
okresu (np. roku) do liczby klientdw na poczatku tego okresu. Na podstawie
tego wskaznika mozna bezposrednio wnioskowa¢ o tym, jak duzo klientéw
zrezygnowato z oferty przedsiebiorstwa, natomiast posrednio obrazuje on
grupe klientow pozostatych, akceptujgcych warunki wspdtpracy oferowane
przez to przedsiebiorstwo. Firma powinna dazy¢ do tego, by wskaznik
retencji byt jak najwyzszy, gdyz wyznacza on okres lojalnosci przecietnego
klienta. Na przyktad jesli wskaznik retencji wynosi 80%, to S$redni okres
lojalnos$ci wynosi 5 lat, a wzrost wskaznika do poziomu 90% wydtuza
dwukrotnie $redni okres lojalnosci klientow2 Badania wykazuja, ze wzrost
wskaznika utrzymania klienta o 5% moze spowodowaé 25-100-procentowy
wzrost zysku (Reichheld, Sasser 1990). Szacuje sie, ze wzrost wskaznika
utrzymania klienta w instytucjach finansowych w Wielkiej Brytanii wynoszacy
5% przektada sie $rednio na 100 min funtow rocznie.

Wskazniki zysku natomiast stuzag do obliczania efektow dziatan firmy
skierowanych na uksztattowanie wiezi z klientami. Do obliczania zysku, jaki
klienci przynosza firmie, mozna uzy¢ wskaznika ROl (bedacego relacja zysku
netto do zainwestowanych naktadéw) oraz wskaznika zyskownosci, bedacego
oszacowaniem zysku, ktéry firma otrzyma od danego klienta po ustalonym
okresie, np. roku, przy zatozeniu, ze klient bedzie otrzymywat w przysztosci
produkt w ten sam sposéb jak dotychczas. Najczesciej stosowang formuilg
obliczania zysku jest r6znica miedzy przychodem a kosztami. Po oszacowaniu
wskaznika retencji i wskaznikéw zysku nalezy opracowac¢ program odpowied-
nich dziatan, uwzgledniajgcych zaréwno pozadang sprzedaz, jak i strukture
(portfel) klientéw.

W dazeniu do osiggniecia optymalnego portfela klientow firma powinna
przygotowa¢ kompleks dziatan w ramach marketingu-mix, obejmujacych dwa
programy. Jeden - skierowany do nowych nabywcow, drugi - do nabywcow
dotychczasowych. Wprawdzie na wyniki finansowe przedsiebiorstwa majg
wpltyw przede wszystkim relag’e wykreowane ze statymi nabywcami, jednak
pozyskiwanie nowych nabywcdw jest waznym zadaniem firmy. Realizowanie
tego zadania wymaga od przedsiebiorstwa znacznych inwestyq'i, ktore sg
$rednio 5-krotnie wyzsze niz inwestycje zwigzane z utrzymaniem dotych-
czasowych nabywcow. Inwestycje zwigzane z pozyskiwaniem nowego klienta
dotyczg gtéwnie reklamy, promocji sprzedazy konsumenckiej i handlowej,

2 http:/lwww..swiatmarketmgu.pl/publikacje/pub]2002-1/2-waskowski-prob-bud-lojal.htm.
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wzrostu wynagrodzen personelu. Nietrudno zatem spostrzec, ze przy rosngcej
konkurencji i drozszej sile roboczej koszty pozyskiwania klienta bedg coraz
wieksze. Jednocze$nie rozw0j technologii informatycznych, szczegdlnie Inter-
netu, utatwiajgce zarzgdzanie bazami danych spowoduje dalszg redukq'e
kosztow utrzymania klienta. Stad tez coraz powszechniej przedsiebiorstwa
beda koncentrowaly sie na programie utrzymania klientéw. Problem polega
jednak na tym, ze przedsiebiorstwo musi sta¢ sie organizacjag opartg na
wiedzy, posiada¢ okre$long kulture, rozumiang jako wspolny zbior wartosci
i przekonan, podzielanych przez wszystkich pracownikow nakierowanych na
klienta oraz dysponowaé¢ zdolnoSciami, pozwalajacymi na tworzenie z nim
partnerskich relacji. Czesto bowiem przedsiebiorstwa nastawiajgc sie na
pozyskiwanie nowych grup klientdw nie tworza z nimi takich korzystnych
wiezi. W efekcie, szczeg6lnie w krotkim czasie realizujg one wzrost sprzedazy,
jednakze w dtuzszym okresie nie sg w stanie odpowiednio zadba¢ o wszyst-
kich swoich klientdw, w wyniku czego nastepuje proces ich odchodzenia od
konkurencji.

Tak wiec ze strategicznego punktu widzenia program utrzymania mozliwie
szerokiej grupy klientéw, najbardziej optacalnej z punktu widzenia diugo-
okresowego zysku jest najwazniejszy dla kazdego przedsiebiorstwa. Program
ten powinien stanowi¢ okreslong sekwencje nastepujgcych po sobie etapow:

 identyfikacji klientow,

e okreslenia ich potrzeb i oczekiwan,

« zaspokojenia tych potrzeb i oczekiwan,

e antycypowania przysztych potrzeb i oczekiwan,

e zaspokojenia przysztych potrzeb i oczekiwan,

e stworzenia systemu partnerskiej wiezi z klientem.

Opracowanie takiego programu wymaga od przedsiebiorstwa znacznych
zasobow informacji, bedacych wynikiem szeregu badan i analiz, a nastepnie
umiejetnego ich wykorzystania do operatywnych dziatan.

Koncepcja, ktéra w swoim zatozeniu zmierza do optymalizacji procesow
biznesowych firmy ukierunkowanych na utrzymanie klienta jest CRM (Cu-
stomer Relationship Management). Jej podstawowym celem jest zintegro-
wanie wszystkich informacji pozyskiwanych przez rézne ogniwa przedsie-
biorstwa na roznych jego poziomach kontaktowania sie z klientami (Bul-
tema 1998). Umozliwia to opracowanie historii kontaktéw, charaktery-
zujgc takie ich elementy, jak: czestotliwos¢ zakupu, wielko$¢ struktury
sprzedazy, zgtaszane reklamacje, i zamieniajgc liczne dane w szczegdtowg
wiedze o kliencie. Stworzenie bazy danych, umozliwiajacej petny i aktualny
obraz kontaktow biznesowych kazdego klienta pozwala na przeprowadzenie
precyzyjnej segmentacji rynku oraz ufatwia planowanie, realizacje i kontrole
odpowiednich dziatan marketingowych. Segmentacja ta, jako efekt wspo-
magania technologii informatycznej jest punktem wyjscia do budowania



lepszych, bardziej wartosciowych relacji z najlepszymi, kluczowymi klien-
tami, tworzagc mocne podstawy do tworzenia przewagi konkurencyjnej.

4, ZAKONCZENIE

Zachowania rynkowe przedsiebiorstw ulegajg wcigz ewolucji pod wply-
wem zmieniajgcych sie warunkoéw otoczenia zewnetrznego. Przedsiebiorstwa
modyfikujg sposob prowadzenia dziatan na rynku i dobor instrumentéw
marketingowych. W warunkach coraz silniejszej konkurencji podstawowym
celem zmagan na rynku staje sie utrzymanie pozyskanych wczeéniej klientow.
Ich zaufanie do firmy i systematyczne powtarzanie zakup6w s wyznacz-
nikiem efektywnosci podejmowanych dziatan marketingowych. Miernikiem
sukcesu staje sie lojalnos¢ klientow, stad nowatorskie strategie, jako nad-
rzedny cel przyjmujg uzyskanie jak najwiekszego grona lojalnych nabywcow
oraz budowanie z nimi partnerskich, dilugookresowych wigzi.
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Stanistawa Wilmanska-Sosnowska
CUSTOMER LOYALTY AS MAIN PURPOSE OF TODAYS COMPANY

The paper presents the problems concern customer loyalty as the company purpose in the
current market and the ways of its realization. There are discussed two important matters. The
first one is focused on the satisfaction as the necessary condition of loyalty building as well as
on the necessity of permanent tests of the satisfaction. The second matter concerns the role of
loyalty as marketing purpose of the company, the ways of its creating, specifying optimal
customers’ wallet and building customer relation system with using the possibilities which are
given by improvement informatical technology.



