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1. WPROWADZENIE

Nowa Gospodarka okreslana mianem ery spoteczenstwa informacyjnego
i globalizacji powoduje, ze w sferze dziatari marketingowych przedsiebiorstw
pojawiajg sie trudne wyzwania. Przyspieszona ewolucja rynku sprawia, ze
klient bedacy jego immanentng czescig nabiera szczeg6lnego znaczenia jako
podmiot warunkujacy byt kazdej organizacji, stajgc sie kategorig najcenniej-
szego zasobu oraz sitg napedowg wszystkich rynkowych dziatan. Kluczem
do sukcesu staje sie zdolnos¢ dostarczania wartosci, zaspokajajacych potrzeby
klienta coraz lepiej i pelniej, zgodnie z jego wzrastajgcymi oczekiwaniami,
oraz czynienie tego skuteczniej i efektywniej od konkurentéw. Daje to szanse
pozyskiwania jego lojalnosci i budowania obopdlnie korzystnych wiezi.
Dazenie do dlugookresowego zwigzku z klientem w poszukiwaniu mozliwosci
tworzenia i dostarczania mu jak najwiekszych korzysci jest aktualnie jedna
z najlepszych opcji strategicznych, jakg majg do wyboru wspotczesne przed-
siebiorstwa. Wiekszo$¢ bowiem rynkow znajduje sie¢ obecnie w fazie doj-
rzatosci, z niewielkim relatywnie kregiem nowych nabywcéw, za$ pozys-
kiwanie klientdw konkurencji wymaga znacznie wiekszego, niz dotad, wysitku
i kosztéw. Powoduje to, ze istotna linia obrony pozycji rynkowej przedsie-
biorstwa lezy w obszarze utrzymania posiadanych juz klientéw, a najlepszym
sposobem na to jest dostarczanie im powodéw do jak najwiekszego zado-
wolenia. Wymaga to przeniesienia punktu ciezkosci dziatai na szeroko pojeta
troske o klienta rozumiang jako wszelkie zabiegi przynoszace mu korzysci,
zwigzane z czynnos$ciami realizowanymi przed transakcjg zakupu i po niej.
I cho¢ na tworzong warto$¢ dla klienta wptywajg wszystkie powigzania
wspoétpracujgcych ze sobg podmiotow rynkowych, wiezi z finalnymi klientami
majg najwieksze znaczenie dla sprawnosci catego systemu dostarczania
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wartosci. Stad nowe spojrzenie na klienta i postrzeganie go nie tylko
jako jedynego arbitra wszystkich poczynan rynkowych, ale wspdttwaorce
wartosci, co jest korzystne zaréwno dla niego i dla przedsiebiorstwa,
gdyz faczy interes firmy - diugookresowy zysk wynikajacy z lojalnosci
klienta, z tym czego oczekuje on sam - satysfakcji. Celem artykutu
jest proba spojrzenia na satysfakcje konsumencka jako podstawe budo-
wania lojalnosci oraz wskazanie istoty i rodzajow lojalnosci, a takze
sposobow jej ksztattowania w dazeniu do uzyskania przewagi konku-
rencyjnej na rynku.

2. SATYSFAKCJA KONSUMENCKA - PODSTAWA BUDOWANIA LOJALNOSCI

Dostarczanie satysfakcji bedacej stanem zadowolenia, jakiego doznaje
nabywca w wyniku zakupu, jest gtdwnym czynnikiem okreslajagcym zdolnosci
konkurencyjne przedsiebiorstwa w ztozonym $rodowisku wspétczesnego ryn-
ku. Przyjmujac, ze klient doznaje zadowolenia woéwczas, gdy zakup spetnia
jego wymagania, mozna twierdzi¢, ze jest ono tym wieksze, im nabyty
produkt wymagania te przewyzsza, pozytywnie zaskakujgc. Zdolno$¢ do-
starczania klientowi zadowolenia/satysfakcji na takim poziomie stanowic
moze istotne zrédto przewagi konkurencyjnej, dajgce szanse utrzymania grona
statych klientow, jesli oferta firmy spetnia¢ bedzie wymagania lepiej niz
jakakolwiek innal Sprzyja to wzbudzeniu lojalnosci klienta i budowaniu
z nim silnych emocjonalnych wiezi2.

Nalezy jednak zaznaczyé, ze przewyzszanie oczekiwan stanowigcych pod-
stawe dokonywanej przez klienta oceny znajdujgcych sie na rynku ofert jest
coraz trudniejszym wyzwaniem dla wspétczesnych przedsiebiorstw. Wyma-
gania klientow stanowigce wynik skumulowanych wczesniej doswiadczen
zwigzanych z zakupem podobnych produktéw w przesztosci, opinii znajo-
mych oraz dziatan promocyjnych konkurujgcych ze sobg firm s coraz
wieksze. Wzrost wymagan przyspiesza i intensyfikuje szybki rozwdj technik
telekomunikacyjnych, przyczyniajagc sie do nieustannej modyfikacji definicji
wartosci dokonywanej przez klientéw, od ktérej zaleza mozliwosci uzyskania
stanu zadowolenia. Powoduje to specyficzne sprzezenie zwrotne: wieksza
i bogatsza oferta rynkowa stymuluje wzrost wymagan klientéw, a wzrastajgce
oczekiwania wymuszajg poszerzanie i udoskonalanie oferowanych na rynku
wartosci. Konieczno$¢ nieustannego nadgzania za ciggtym wzrostem wyma-

1N. Hill, J. Alexander, Pomiar satysfakcji i lojalnosci klientéw, Oficyna Wydawnicza,
Krakéw 2003, s. 27.

2J. M. M. Bloemer, H. D. P. Kasper, The Complex Relationship Between Consumer
Satisfaction and Brand Loyalty, ,,Journal of Economic Psychology” 1995, No. 16 s. 311-329.



gan nabywcow stanowi site napedowg zmagan konkurencyjnych na rynku,
ktoére nie majg konca. Przewage zdobywa przedsiebiorstwo, ktére odczytuje
definicje wartosci w taki sposéb, jak pojmuje jg klient oraz potrafi tworzy¢
dla niego oferty nie tylko adekwatne do zbioru jego wymagan, ale prze-
kraczajac je, pozytywnie zaskakiwac3

Problem polega jednak na tym, Ze w zasadzie kazdy klient ma inne
wymagania i oczekiwania, co sprawia, ze kluczem w dostarczaniu satys-
fakcji jest umiejetno$¢ rozpoznawania niejednorodnosci popytu i dostoso-
wanie do niej odpowiedniej oferty. Wspoiczesne przedsiebiorstwa majg
coraz wigkszg Swiadomos¢ faktu, ze konsumenci sg coraz mniej stereo-
typowi i coraz bardziej krytyczni wobec produktéw oraz warunkow
i sposobdw ich oferowania, w zwigzku z tym coraz trudniej ich zadowo-
lic. Potwierdza to zjawisko gwaltownego wzrostu rdéznorodnosci odmian,
wersji, modeli i fasonéw oferowanych wyrobéw na wszystkich rynkach
branzowych4.

Dazenie do sprostania wzrastajgcym oczekiwaniom wspotczesnego klienta
widoczne jest wyraznie w coraz powszechniej przyjmowanej strategii masowej
indywidualizacji, ktérej zatozenie sprowadza sie do wyodrebnienia kluczowych
atrybutéw produktu i modyfikowania ich zgodnie z indywidualnym zamoé-
wieniem konkretnego nabywcy. Strategia ta wyraza gotowos¢ przedsiebiorst-
wa do dostarczania nabywcy dokiadnie tego, czego oczekuje w odpowiada-
jacym mu miejscu i czasie oraz w wybrany sposob. Stosowanie tej strategii
umozliwiajg najnowsze osiggniecia technologii, pozwalajgce dopasowaé pro-
dukt do oczekiwan konkretnego klienta, bez utraty korzysSci zwigzanych
z ekonomikg skali. Podejscie to wykorzystuje sterowane komputerowo sys-
temy produkcji umozliwiajgce elastyczne manipulowanie parametrami wyro-
bu, dostosowujgc je do indywidualnych wymagan klienta przy kosztach
i szybkosci wytwarzania poréwnywalnych do seryjnej produkcji.

Przodujace firmy dziatajace w Swiatowej skali wyraznie dostrzegaja, ze
satysfakcja konsumencka jest jedynym realnym Zzrédiem prowadzgcym do
zwigkszania zysku i pozycji konkurencyjnej na rynku. Firmy te nakierowujac
dziatanie na dostarczanie jak najwiekszego poziomu satysfakcji, starajg sie
stosowa¢ dwie podstawowe zasady. Po pierwsze: unika¢ wytwarzania zbyt
wysokich oczekiwan konsumenckich poprzez bezkrytyczne przypisywanie

3 Szersze rozwazania na ten temat autorka ujmuje w artykule: Satysfakcja klienta jako
identyfikator orientacji marketingowej na rynku ustug, ,,Acta Universitatis Lodziensis”. Folia
Oeconomica 168, Wyd. UL, £46dZz 2003 s. 29-37.

4 Na przyktad w USA w latach 1970-1990 liczba dostepnych modeli samochodéw osobo-
wych wzrasta ze 140 do 260, spodnie Levi’s sa oferowane w 70 a nie 41 fasonach, za$ oferta
ptatkéw $niadaniowych liczy juz 340 rodzajéw a nie 140 (Por. A. Bardakd, J. Whitelock,
Mass-customisation in Marketing: The Consumer Perspective, ,,Journal of Consumer Marketing”
2003, No. 5).



produktom w kierowanych na rynek przekazach reklamowych rozmaitych
zalet i mozliwosci, ktérych one nie spetniajg - rodzi to zbyt rozbudzone
nadzieje w pordwnaniu ze stanem rzeczywistym5 Wytwarzanie bowiem
wysokich, nierealistycznych oczekiwan moze okaza¢ sie¢ w sumie mniej
efektywne niz sformutowanie skromniejszych, ale realistycznych obietnic.
Nieoczekiwane zadowolenie z produktu prowadzi bowiem czesto do
uksztattowania pozytywnych postaw w stosunku do produktu/firmy, sta-
nowigc doskonate podtoze sprzyjajace lojalnosci. Po drugie: firmy te dys-
kontujg efekty systematycznie prowadzonych pomiaréw satysfakcji kon-
sumenckiej.

Idee dokonywania og6lnokrajowego corocznego pomiaru satysfakcji kon-
sumentdw wprowadzono po raz pierwszy w Szwecji w 1989 r.6 gdzie
zaprojektowano specjalny wskaznik zwany Barometrem Satysfakcji Kon-
sumenckiej, oceniajgcy, w jakim stopniu przedsiebiorstwa i galezie przemystu
satysfakcjonujg nabywcow swoich produktow. Wskaznik ten stanowit miare
wynikowg trzech elementéw: ogo6lnej satysfakcji konsumentow, stopnia po-
twierdzania oczekiwan konsumentéw oraz konsumenckiej oceny poziomu
jakosci produktu w poréwnaniu ze stanem idealnym (hipotetycznym). Piec
lat pézniej (w 1994 r.) dokonano podobnego pomiaru w USA. Jednakze
Amerykanski Wskaznik Satysfakcji Konsumenckiej przyjmujacy trzy miary
szwedzkiego wskaznika rozszerzat znacznie pomiar oczekiwan konsumenc-
kich7. Aktualnie pomiar satysfakcji konsumenckiej przeprowadza réwniez
Nowa Zelandia i Tajwan. Przeprowadzenie takich badan we wszystkich
krajach cztonkowskich zapowiedziata réwniez Unia Europejska“.

Mozna zatem twierdzi¢, ze uzyskiwanie informacji z zakresu poziomu
satysfakcji konsumenckiej staje sie wazng i nieodzowng przestanka decyzyjng
nie tylko dla wspotczesnych przedsiebiorstw w zdobywaniu lepszej pozycji
konkurencyjnej na rynku, ale takze stanowi niezbedny element zwigkszania
efektywnos$ci w skali catej gospodarki. Warto dodaé, ze dotychczas prowa-
dzone pomiary satysfakcji konsumenckiej wskazujg, ze poziom zadowolenia
jest znacznie wyzszy w przypadku nabywcow oferowanych débr materialnych
niz ustug, co przy tendencji serwicyzacji gospodarki w najbardziej roz-
winietych krajach Swiata nakre$la wyraznie potrzebe zintensyfikowania wysit-
kéw w kierunku zniwelowania tych dysproporcji.

5 K. Hong, M. Rucker, The Role of Product Type and Consumer Fashion Involvement in
Clothing Satisfaction, ,,Journal of Consumer Satisfaction” 1995, No. 8.

6 C. Fornell, A National Customer Satisfaction Barometr: The Swedish Experience, ,,Journal
of Marketing” 1992, No. 56.

1 C. Fornell, M. D. Johnson, The American Customer Satisfaction Index: Nature, Purpose
and Findings, ,,Journal of Marketing” 1996, No. 60.

“ A. Falkowski, T. Tyszka, Psychologia zachowar konsumenckich, Gdanskie Wyd. Psycho-
logiczne, Gdansk 2002, s. 249.



3. ISTOTA | RODZAJE LOJALNOSCI KONSUMENCKIEJ
ORAZ SPOSOBY JEJ BUDOWANIA

Dostarczanie satysfakcji konsumentom uwazano przez wiele lat za naj-
wazniejszy cel dziatah marketingowych prowadzacy do pozyskiwania ich
lojalnosci. Tymczasem wyniki wielu badan prowadzonych w USA i innych
krajach o rozwinietej gospodarce rynkowej wskazuja, ze wiekszos¢ zadowo-
lonych klientéw zmienia nabywane marki produktéw w kolejnych zakupach9.
Oznacza to, ze usatysfakcjonowanie klienta nie zawsze przekiada sie na
efekt lojalnoSci, a zatem nie jest to warunek wystarczajgcy. Zawsze jednak
dostarczanie satysfakcji jest warunkiem koniecznym i najlepszym punktem
wyjscia do pozyskiwania konsumenckiej lojalnoscild. Wazne jest wiec nie
tylko koncentrowanie si¢ na zadowoleniu klientéw, ale podejmowanie dziatan
skupionych wokdét budowania lojalnosci. Te dwa istotne cele powinny by¢
ze sobg skorelowane, gdyz zadowoleni klienci zwykle sg klientami przywia-
zanymi, cho¢ wplyw zadowolenia na przywigzanie nie jest jednakowy dla
wszystkich produktéw i branzll

Zdefiniowanie pojecia lojalnosci nie jest fatwe. W potocznym rozumieniu
pojecie to oznacza przywigzanie, zaangazowanie i wiernos¢12 W koncepcji
marketingu lojalno$¢ definiowana jest jako okreslony stan stosunku klienta
do firmy, ktorej produkty kupuje, oparta na trwatosci, dtugoterminowosci
oraz akceptacji oferowanych warunkéw zakupu. W ujeciu marketingowym
- lojalny klient to staly klient niepoddajacy sie dziataniom konkurentow,
za$ ksztattowanie lojalnosci (wiernosci) klienta jest celem samym w sobie
kompleksowych dziatah na rynkul3d

TrudnoS$ci definiowania pojecia lojalnosci w obszarze biznesu i marketingu
tkwig w tym, ze moze mie¢ ona rdzne podtoze: behawioralne, kognitywne
lub emocjonalne. W pierwszym przypadku lojalno$¢ rozumiana jest jako
zachowanie polegajace na systematycznym powtarzaniu zakupu (nawyko-
wym), co kazdorazowo stanowi efekt doznawanego zadowoleniald Na tle
kognitywnym lojalno$¢ to efekt procesu poznawczego, w ktérym nabywca

9 Wyniki badan dotyczace lojalnosci méwia, ze 65-85% wsrod tych, ktérzy zmienili marke
produktu/dostawce, stanowili klienci usatysfakcjonowani z dokonanego poprzednio wyboru
produktu lub firmy (por. J. Griffin, Customer Loyalty. How to Earn It. How to Keep It, Josset
Bass, San Francisco 1995, s. 1).

10 V. Mittal, W. A. Kamakura, Satisfaction, Repurchase Intend and Repurchase Behaviour
Investigating and Moderating of Customer Characteristics, ,,Journal of Marketing Research”
2001, February.

1 C. Fomell, op. cit.

12 Stownik wyrazéw obcych, PWN, Warszawa 1995, s. 662.

13 Leksykon marketingu, PWE, Warszawa 1998, s. 134-135.

14 M. Sullivan, D. Adcock, Marketing w handlu detalicznym, Oficyna Wydawnicza, Krakéw
2003, s. 346.



podejmuje Swiadoma decyzje wyboru okreslonego produktu, oceniajac jego
wiasciwosci w poréwnaniu z konkurencyjnymi ofertami. Lojalno$¢ definio-
wana na podiozu emocjonalnym jest pojmowana jako przychylna postawa
wywotana zwykle uczuciem sympatii i przywigzania do konkretnego produk-
tu, marki, firmy czy miejsca zakupu. Przytoczone definicje lojalnosci wska-
zuja nie tylko ztozono$¢ tego pojecia, ale réwniez fakt, ze moze by¢ wiele
czynnikéw skifaniajagcych klienta do ponowienia zakupu, wsréd ktérych
najczesciej pojawia sie czynnik zadowolenia wsparty kalkulacjg lub emocjals.

Duza rozbieznos¢ definiowania pojecia lojalnosci umozliwia ponadto
objecie w ramach tej kategorii generalnie roztgcznych motywacji klienta,
sktaniajgcych go do ponowienia zakupu, tworzgcych podstawe powstawania
réznego rodzaju lojalnosci, takich jak:

- monopolistyczna - gdy klient nie ma mozliwosci wyboru,

- inercyjna - gdy klient nie podejmuje proby poszukiwania wyboru
alternatywnego,

- cenowa - gdy klient systematycznie pordwnuje ceny i jest lojalny
wobec najtanszej oferty,

- bodZzcowa - gdy motywacjg jest nagroda za oczekiwane zachowanie
klienta,

- emocjonalna - oparta na Swiadomej wiernosci produktowi, marce
czy firmiel6.

Dwa pierwsze rodzaje lojalnosci: monopolistyczna i inercyjna majg podtoze
behawioralne, w odrdznieniu od lojalnosci cenowej i bodzcowej powstajacych na
podtozu kognitywnym oraz lojalnosci emocjonalnej bedacej efektem pozytywnej
postawy wyksztatconej w wyniku doznan i przezy¢ klienta zwigzanych z okres-
lonym produktem, marka, firmg czy miejscem zakupu. Ten ostatni, najbardziej
pozadany zwigzek, wymagajacy zaangazowania emocjonalnego klienta jest
najtrwalszy, a zarazem najtrudniejszy do przetamania przez konkurencje. Jest to
najwyzszy poziom lojalnosci, gdyz klient wykazuje che¢ zakupu, mimo czynni-
kéow ekonomicznych przemawiajacych za zakupem oferty konkurencyjnejl7.
Tego rodzaju lojalnosci, okreslanej mianem lojalnosci prawdziwej, opartej na
zaangazowaniu, wzajemnym szacunku, zaufaniu i wiernosci, kupic¢ sie nie da,
gdyz na nig trzeba zastuzy¢18 Opiera sie ona na osobistej wiezi klienta z firmg
i jej produktami, z ktorej wynika gotowos$¢ ich kupowania w przysztosci.

15 P. R. Timm, Seven Power Strategies for Building Customer Loyalty, AMACOM, New
York 2001, s. 74-75.

16 T. O. Jones, W. E. Sasser, Why Satisfied Customers Defect?, ,,Harvard Business Review”
1995, November-December.

n S. Sudot, J. Szymczak, M. Hofier, Marketingowe testowanie produktéw, PWE, Warszawa
2000, s. 139.

8 K. Storbacka, J. R. Lehtinen, Sztuka budowania trwatych zwigzkéw z klientami, Oficyna
Wydawnicza, Krakéw 2001, s. 9.



Prawdziwie lojalni klienci wykazujg matg motywacje do poszukiwania
innych ofert rynkowych, regularnie kupujg produkty okreslonej firmy,
nabywajac coraz szerszg ich game, szybko akceptuja jej nowosci produkto-
we, dajac pozytywne S$wiadectwo, wykazujg matg wrazliwos¢ na dziatania
konkurencji i znaczng tolerancje wobec drobnych uchybieA firmy. Nie jest
to zatem lojalno$¢ pozorna (nawykowa) oparta na przyzwyczajeniu. Sekret
prawdziwej lojalnosci i ,,uzaleznienia” klienta polega na oferowaniu warto-
§ci, ktora w jego przeswiadczeniu jest jedyna w swoim rodzaju, i ktorej nie
oferuje konkurencjal9 Efektywne ksztattowanie lojalnosci wymaga sprowa-
dzenia relacji pomiedzy przedsiebiorstwem a klientem nie tyle na plaszczyz-
ne korzysci wynikajagcych z wymiany (ekonomicznych) co na podtoze
emocjonalne. W sytuacji bowiem, kiedy wiele cech stanowigcych o wartosci
produktow jest do siebie bardzo zblizonych, elementem, ktory moze decy-
dowa¢ o pozyskaniu klienta i utrzymaniu go przez diuzszy czas sa jego
pozytywne emocje20. Jedynie one moga tworzy¢ podstawe prawdziwej
lojalnos$ci, z ktérg mamy do czynienia, gdy klient dobrowolnie zdecydowat
sie na wybor firmy i jej oferty, a nastgpnie swoim zachowaniem i stosun-
kiem do niej i oferowanych przez nig produktéw S$wiadczy o swoim
przywigzaniu.

Osiagniecie takiego stopnia lojalnosci klienta jest trudnym przedsiewzie-
ciem. Ogromny wybor ofert rynkowych, powszechny i fatwy dostep do
informacji o nich oraz ich wzajemne upodabnianie sie w wyniku rozwoju
nowych technologii oraz postepujacego procesu globalizacji powodujg, ze
przedsiebiorstwom coraz trudniej przekonaé klienta do pozostania wiasnie
z nimi. Lojalno$¢ ostabia wzrost wymagan nabywcow, pogiebiajaca sie
indywidualizacja konsumpcji i poszukiwanie réznorodno$ci oraz coraz bar-
dziej wyrafinowane zachety stosowane przez konkurencje, nakierowane na
wywotanie zmian w dotychczasowym zachowaniu konsumentéw. Mimo
wspomnianych trudnosci w budowaniu diugookresowych relacji z klientem
wspOtczesne przedsiebiorstwa $wiadome korzysci, wynikajgcych z posiadania
kregu lojalnych nabywcdéw, koncentrujg swoje wysitki na kreowaniu tych
relacji, przyjmujac je za podstawe skutecznej strategii konkurowania i osia-
gania korzystnej pozycji na rynku. Sens zapobiegania o lojalnos¢ klienta
okreslajg nastepujace fakty:

- obnizenie wskaznika odchodzenia klientow od firmy o 5% moze
wptynagé na poprawe jej wyniku finansowego o 25-85%,

- przecietna firma traci od 10-30% swoich klientéw rocznie,

19 P. Cheverton, Zarzadzanie kluczowymi klientami, Oficyna Wydawnicza, Krakéw 2001,
s. 270.

2 E. Aspinali, C. Nancarrow, M. Stone, The Meaning and Measurement of Customer
Retention, ,,Journal of Targeting, Measurement and Analysis for Marketing” 2001, No. 1.



- koszt zdobycia nowego klienta potrafi by¢ pieciokrotnie a nawet
dziesieciokrotnie wyzszy od kosztu zatrzymania dotychczasowych kon-
sumentow2L

Nawigzanie bliskich relacji z klientem stanowi warunek budowania za-
ufania do firmy i jej produktow. Zaufanie pojawia sie jako konsekwencja
dlugiego okresu wysokiej satysfakcji. Zaufanie do firmy rosnie znacznie
wolniej od satysfakcji, ale maleje znacznie wolniej niz ona. Umiejetnosé
nawigzywania bliskich wiezi z klientem jest kluczowa dla przeksztatcenia
satysfakcji w zaufanie. Zaufanie bowiem rodzi sie jako efekt wspdlnego
rozwigzywania problemow. Zaufanie klienta wynika z przeswiadczenia, ze
firma rozumie jego problem i potrafi dobra¢ najlepsze z mozliwych roz-
wigzan. Wspéiczesnemu klientowi nie zalezy bowiem na produktach, ale na
rozwigzaniu jego problemu w sposob przerastajacy jego oczekiwania, dajacy
mu znacznie wigcej niz sie spodziewat. Klienci wchodzac w relacje z firma,
pragng zatem najkorzystniejszych dla siebie rozwigzan22

Bioragc to pod uwage, wspétczesne firmy budujg swoje strategie wokot
dostarczania klientowi jak najwyzszych wartosci, wprowadzajg programy
lojalnoSciowe oraz wykorzystujg systemy informatyczne pozwalajagce na
dostosowanie dziatan organizacji i tworzonych przez nig ofert rynkowych
do potrzeb i wymagan klienta, starajagc si¢ czyni¢ to w sposéb wyjatkowy
i niepowtarzalny. Firmy te pamietajg, ze chcac odnies$¢ sukces, trzeba zdoby¢
udziat w sercu, umysle i kieszeni klienta23 oraz, ze nawet ,,mata rzecz moze
by¢ wszystkim, co sprawi, ze klient stanie sie lojalny” 24

Idea ta lezy u podstaw CRM (Customer Relationship Management),
koncepcji uwzgledniajgcej istotny element, jakim jest Swiadome wprowadzenie
czynnikow emocjonalnych w proces budowania i ksztatltowania wiezi ekono-
micznych firmy z nabywcami. Koncepcja ta w swoim zatozeniu zmierza do
optymalizacji proceséw biznesowych, dajac szanse tworzenia organizacji
dochodowej, ukierunkowanej na klienta i jego utrzymanie w jak najdtuzszym
czasie. Podstawowym celem jest wykreowanie grupy prawdziwie lojalnych
klientdw, dokonujgcych swiadomego wyboru wejscia w relacje z firmg oraz
zainteresowanych rozwijaniem tych relacji w przekonaniu, ze wynikajgce
z nich korzy$ci moga by¢ wyzsze w poréwnaniu z oferowanymi przez inne
konkurencyjne firmy. Koncepcja ta, przyjmujgca zatozenie, ze diugoter-
minowos¢ zwigzku z klientem jest przede wszystkim funkcjg jego zadowole-
nia, wymaga stosowania filozofii skupionej na kliencie we wszystkich proce-
sach marketingowych przedsiebiorstwa.

2L Ph. Kotler, Marketing Insights From A to Z, John Wiley and Sons, Inc., New Jersey
2003, s. 41.

2 J. Rosenfield, 14 mitéw dotyczacych marketingu, ,,Impact” 2003, nr 4.

2 K. Storbacka, J. R. Lehtinen, op. cit., s. 36.

24 P. R. Timm, op. cit, s. 9.



Koncepcja CRM jako efekt dazenia do wiekszej konkurencyjnosci
firmy w coraz bardziej ztozonym i nieprzewidywalnym otoczeniu jest
sposobem wykorzystania szans wynikajgcych z gwaltownego rozwoju no-
wych technologii informatycznych i telekomunikacyjnych, w tym Internetu
potegujgcego mozliwosci wspétdziatania z klientem, opartego na ciggtym
dialogu dzieki bezposredniemu kontaktowi on-line. Daje to szanse zdoby-
cia najwiekszego udziatu w rynku w najkrétszym czasie i przy najniz-
szych kosztach?. Dzieki CRM wspotudziat obu stron - klienta i firmy
- jest zintegrowany. Wszystkie czynnosci firmy w procesie kreowania
wartosci, w ktorym uczestniczy klient, zostajg do siebie dopasowane,
przynoszac korzysci obu stronom (wyzsza jako$é, wzrost wydajnosci,
zmniejszenie kosztow, wieksze zadowolenie). Umiejetno$¢ budowania ta-
kich relacji staje sie zrédiem przewagi konkurencyjnej. Staty zwigzek
z klientem daje mozliwo$¢ ciaglego doskonalenia procesu kreowania war-
tosci, gdyz kazdy klient traktowany jest nie tylko jako nabywca, ale
przede wszystkim jako podmiot uczestniczacy w tworzeniu wartosci. Ko-
rzysci, jakich poszukuje klient, tworzy sie bowiem wspélnie z nim, a nie
bez niego.

Przedsiebiorstwo chcace konkurowaé wartoscig tworzong wspdlnie z klien-
tem musi przede wszystkim zdecydowa¢, jaka grupa klientow jest dla niego
najcenniejsza z punktu widzenia mozliwosci tworzenia obopdlnie korzystnych
dtugookresowych wiezi. Wymaga to zbudowania efektywnej bazy danych,
obejmujacej szczegdtowe informacje na temat dotychczasowych nabywcow
i to nie tylko wedlug parametrow najtatwiej dostepnych (pte¢, wiek), ale
dajacej mozliwosci wykorzystania jej do ciggtego poszukiwania sposobow
powiekszania wartosci. Oprécz umiejetnosci gromadzenia informacji wedtug
bardzo szczegdtowych kryteriéw, rosngce znaczenie ma zdolno$¢ do szybkiego
ich przetwarzania, w czym bardzo pomocne i wrecz nieodzowne sg nowo-
czesne systemy informatyczne, bez ktdrych wdrazanie w praktyce zasad
koncepcji zarzadzania relacjami z klientem oraz optymalizacja tych relacji
bytoby niemozliwe. Wymiar informacji stanowi nie tylko podstawe, ale takze
gtéwny sens budowania relacji z klientem. Ciggtos¢ i szybko$¢ komuniko-
wania sie firmy z klientem warunkuje efektywno$¢ wiezi oraz mozliwos¢
pomnazania obopdlnych korzysci. Umiejetnos¢ zarzadzania informacjg stwa-
rza przedsiebiorstwu nie tylko okreslenie wiekszej liczby powodéw, dla
ktorych nabywca powinien sta¢ sie lojalnym klientem firmy, ale sprecyzowaé
wiekszg liczbe sposob6w do robienia z nig intereséw i uswiadamia¢ wynika-
jace z tego korzysci, co jest najlepszg drogg prowadzacg do osiggania liczacej
sie pozycji na rynku.

5 C. Veloutson, M. Saren, N. Tzokas, Relationship Marketing, What i3, ,,European
Journal of Marketing” 2002, No. 4.



4. ZAKONCZENIE

Skutecznosc¢ i efektywnos¢ dziatan na rynku w warunkach coraz wiekszej
konkurencji oraz indywidualizacji i zmiennosSci wymagan nabywcy stanowi
wyzwanie dla wspdétczesnych przedsiebiorstw. Sprostanie temu wymaga ofe-
rowania warto$ci o unikatowym, niepowtarzalnym charakterze, przewyz-
szajagcych oczekiwania nabywcdw, tworzonych nie dla nich, ale wspoélnie
z nimi. Tworzenie partnerskich wiezi z klientem staje sie najkorzystniejsza
opcja strategiczng wspoétczesnego przedsiebiorstwa. Szanse budowania strategii
dziatan ukierunkowanych na kreacje dtugotrwatych, obopdlnie korzystnych
zwigzkoéw z klientem, prowadzacych do pozyskania ich lojalnosci, rozszerza
i przyspiesza rozwdj technik informatycznych, w tym Internetu, co wyraznie
widoczne jest w koncepcji CRM. Umiejetnos¢ wykorzystania tych szans
w zarzadzaniu lojalnoscig klienta staje sie istotnym zrodiem przewagi kon-
kurencyjnej na wspétczesnym rynku.

Stanistawa Wilmanska-Sosnowska

THE LOYALTY OF THE CUSTOMER AS A DETERMINANT
OF THE COMPETITIVE POSITION OF THE COMPANY

(Summary)

The article presents loyalty of the customer as a source of the competitive power of the
company. The article consists of two parts. The first part concentrates on the satisfaction of
the customer, that seems to be the most important factor in building the loyalty. The second
part points on the basis of the loyally, its kinds and the ways of building the loyalty under the
conditions of the competitive market.



