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WSTEP - ZNACZENIE INTERPRETACJI POJECIA
LOJALNOSCI DLA STRATEGII PRZEDSIEBIORSTWA

Jednym z fundamentalnych elementow polityki firmy jest budowanie lojal-
nosci klientow, przy czym samo pojecie lojalnosci konsumenckiej jest na
tyle niejednorodnie definiowane, ze wymaga doprecyzowania, szczegolnie
na gruncie oczekiwan przedsigbiorstw odnosnie korzysci strategicznych.
Pojecie lojalnosci odwotuje sie do rzetelnej i uczciwej postawy danej
jednostki wzgledem drugiej. Etymologia stowa ,,lojalno$¢” wskazuje, ze,
pochodzac od tacinskiego wyrazenia legalis, odnosi si¢ ono bezposrednio
do dzialania zgodnego z przepisami prawa. Jak podaje Stownik wyrazow
obcych, lojalnos¢ to ,,postawa charakteryzujaca si¢ przestrzeganiem prze-
pisOw prawa, zgadzaniem si¢ z dziataniami rzadu lub wladcy panstwa, lub
wierno$¢ wobec siebie 0so6b potaczonych wzajemnym zaufaniem i uczci-
wos¢ w kontaktach miedzyludzkich” [Stownik wyrazow obcych, s. 155].
Innymi stowy, cztowieka lojalnego mozna opisac jako osobg prawomysl-
ng, wierna i oddang jakiej$ instytucji oraz uczciwg i rzetelng w stosunkach
z ludzmi [Internetowy stownik wyrazow obcych i zwrotow obcojezycznych
Wtadystawa Kopalinskiego]. Definicje, jakie mozna spotka¢ w literaturze
przedmiotu, taczy wspolny mianownik, a mianowicie zagadnienie wierno-
$ci oraz uczciwos$ci, ktore moga by¢ interpretowane w kategoriach samej
tylko postawy, postawy tacznie z powiazanym z nig zachowaniem, a nie-
kiedy, z perspektywy oczekiwanych korzysci, interpretacja pojecia lojalno-
$ci moze zosta¢ przedstawiona w kategoriach czysto behawioralnych.
Lojalno$¢ moze by¢ zatem rozumiana jako postawa charakteryzujgca si¢
uczciwoscia oraz wiernoscig powigzanych stron wzgledem siebie [Niestroj,
2002, s. 219]. Lojalny klient w takim ujeciu to osoba, ktora akceptuje i po-
piera marke, jest sktonna z niej korzysta¢, a nawet poleci¢. Ujecie to jednak
nie przektada si¢ jeszcze stricte na konkretne zachowanie i korzysci z nie-
go plynace. Definicje lojalnosci konsumenckiej nalezatoby wigc rozciggnac
nie tylko na ocen¢ marki, ale takze na dziatanie, dodajac, ze osoba lojalna
wzgledem marki nie tylko jest do niej przywigzana, ale tez przynajmnie;j
konsekwentnie dokonuje zakupow oferowanych przez t¢ marke produktow
[Urbanek, Kosinska, 2002, s. 40]. Mozna tez oczekiwac, ze lojalny klient
bedzie poczuwac si¢ do powinnosci wystawiania marce pozytywnej opinii
przed innymi konsumentami, przy okazji ignorujac sygnaty docierajace do
niego od marek konkurencyjnych [Liczmanska, Konarski, 2013, s. 19].
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Powyzsze rozwazania nad interpretacja stowa ,,lojalnos¢” maja z per-
spektywy formutowania marketingowej strategii przedsiebiorstwa fun-
damentalne znaczenie. W zaleznosci od przyjetej przez przedsiebiorstwo
definicji lojalnos$ci, ktora automatycznie definiuje cel strategii budowania
kapitatu klienta, nalezy oczekiwac roznej funkcjonalnosci tegoz kapitatu.
Na rysunku 1 przedstawiono potencjal kapitatu klienckiego przy szerokim
definiowaniu lojalnosci. Kazde zawezenie tej definicji do samej tylko po-
stawy lub samego zachowania skutkuje obnizaniem stabilno$ci tego kapi-
talu w perspektywie strategicznej.

Stabllny UdZia{ * Powtarzane zakupy
W ryn ku * Odpornos¢ na konkurencije

Obecne e Zwiekszone zakupy

. e Obnizona elastycznos¢ cenowa
I przySZ{e przychody ¢ Polecanie

. ¢ Udzielanie danych osobowych
ROZWOJ, » Ewidencja zakupdéw

innowacyjnos’é e Udziat w badaniach

¢ Informacje nieformalne, podpowiadanie

Rysunek 1. Funkcjonalnos¢ kapitatu klienckiego

Zrédto: [Wisniewska, 2015, s. 30].

Budowanie lojalnosci klienta jest zatem istotnym elementem w procesie
ksztattowania przewagi konkurencyjnej przedsi¢biorstwa [Dejnaka, 2007,
s. 133]. Zwigkszanie liczby lojalnych konsumentow to inwestycja, ktora
w przysziosci owocuje stabilnym udziatem w rynku, wigkszym zyskiem
i perspektywa rozwoju. Lojalno$¢ — rozumiana w kategoriach postawy —
nie jest czyms, co mozna wymusi¢ na kliencie. Kazde przymusowe dziata-
nie producenta skutkowatoby odwrotng reakcjg. Klienci sg bardzo wrazliwi
na komunikaty firmy. Definicja lojalnosci konsumenckiej determinuje za-
tem narzedzia i metody, jakie mogg by¢ wykorzystane do jej ksztattowania,
a nastgpnie korzysci, jakich moze oczekiwac¢ przedsigbiorstwo.
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1. PROGRAM LOJALNOSCIOWY
JAKO METODA BUDOWANIA LOJALNOSCI
KONSUMENCKIEJ - PRZEGLAD LITERATURY

Budowanie lojalnosci konsumenckiej wymaga od producenta nie tylko
utrzymywania odpowiedniej jakosci produktow i relacji tej jakosci do
ceny, ale rowniez elementu wyrdzniajagcego dang firme¢ na rynku. Lojal-
nos$¢ klientéw jest obecnie na tyle istotnym czynnikiem konkurencyjnosci
przedsiebiorstw, ze warto inwestowa¢ w rozwigzania i metody przyciaga-
jace uwagg jak najwickszej liczby nabywcow [Urban, Siemieniako, 2008,
s. 19]. Dziatania z zakresu budowania wigzi i lojalnosci z klientem maja
charakter inwestycji, ktora ma przynie$¢ zwrot w wymiarze finansowym
[Liczmanska, 2015, s. 101].

W ujeciu ogolnym mianem metody okre§lic mozna swiadomie wyko-
rzystany sposob dziatania w imi¢ konkretnego celu [/nternetowy stownik
Jjezyka polskiego]. Zygmunt Hajduk metode definiuje jako zgodny z pew-
nymi regutami, powtarzalny, stosowany celowo i §wiadomie sposob po-
stepowania zawierajacy element warto$ciujgcy [Hajduk, 2001, s. 11]. Jako
metod¢ budowania lojalnosci mozna zatem uzna¢ og6t dziatan zmierzaja-
cych do utrzymania lojalnych i przyprowadzenia jak najwigkszej liczby no-
wych klientow, ktorzy moga stac si¢ statymi nabywcami. Przedsigbiorstwo
musi przede wszystkim zaangazowac klienta w dziatania firmy 1 wptyna¢
nie tylko na postawe klienta, ale rowniez na jego zachowanie.

W procesie budowania lojalnosci konsumenta istotng role odgrywaja
przede wszystkim narzedzia promocyjne, ktore wspomagaja nawigzywanie
wigzi miedzy klientem a producentem. Celem dziatan zwigzanych z wy-
korzystaniem réznych instrumentéw promocyjnych, wynikajacym z defi-
nicji pojecia promocji, jest ksztattowanie potrzeb nabywcow i aktywiza-
cja sprzedazy z jednej strony (cele taktyczne), oraz umacnianie pozycji
przedsigbiorstwa z drugiej strony (cel strategiczny) [Czubata, Jonas, Smo-
len, Wiktor, 2012, s. 259]. Ostatecznie zatem chodzi o zapewnienie dlugo-
okresowej stabilnos$ci sprzedazy, a ta gwarantowana jest przy odpowiednio
duzej grupie lojalnych klientow, ktorzy nie tylko charakteryzuja si¢ trwalg
i silng postawg lojalnosciowa, ale takze aktywnym zachowaniem potwier-
dzajacym t¢ postawe.

Przy zastosowaniu narzgdzi promocyjnych w procesie budowania lo-
jalnosci nalezy zwroci¢ uwage na efekt synergii, ktory jest uzyskiwany
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poprzez odpowiedni dobor instrumentdw i technik oddzialywania perswa-
zyjnego. Metody, ktore bardzo $cisle tacza rozne instrumenty komunikacji
marketingowej, wywotujac efekt synergii w budowaniu lojalnosci kon-
sumenckiej, okreslane sg mianem programéw lojalnosciowych. Wedlug
Kumara programem lojalno$ciowym jest ogédt dziatan tworzacych relacje
miedzy klientem a przedsigbiorcg. W najprostszym ujeciu obejmuje on na-
gradzanie klienta za ponawianie zakupow u tego samego producenta [Ku-
mar, 2010, s. 24]. Komunikacja migdzy firma a nabywca staje si¢ wowczas
dlugotrwatym, wielokrotnym i interaktywnym procesem, ktorego podsta-
wowym celem jest zwigkszenie zyciowej wartosci klienta. Zblizong defini-
cj¢ stworzyta Ewa Frackiewicz, gdzie stwierdza, ze program lojalnosciowy
to narzedzie marketingu bezposredniego, ktore nakierowane jest na trwata
relacje 1 przywigzanie z klientem [Frackiewicz, 2006, s. 56]. Istota progra-
mu staje si¢ tutaj dtugotrwatos$¢ kontaktow klient—przedsigbiorca. Jak po-
daje Matgorzata Zieblinska, programy lojalno$ciowe sa nowoczesng forma
promocji, ktorej praktyka wskazuje na pozytywne nastawienie klientow,
a to z kolei skutkuje zwigkszeniem sprzedazy i wzrostem stabilno$ci udzia-
hu przedsigbiorstwa w rynku [Wozniak, 2012, s. 99].

Wprowadzenie programu lojalnosciowego wynika przede wszystkim
z checi zwigkszenia zyskow firmy. Lojalny klient, ktory korzysta z progra-
mu bedzie znacznie tanszy w utrzymaniu niz zdobycie nowego klienta. Ce-
lem podstawowym programow lojalnosciowych jest zwickszenie zyciowe;j
wartoS$ci klienta [Baruk, 2006, s. 85]. Co cickawe, Maciej Testawski rowniez
wyr6znia utrzymanie grona najbardziej wartoSciowych klientow jako pod-
stawowy cel programu lojalno$ciowego. Zatem istotne jest dbanie o relacje
z klientem, ktéry dokonuje ponownego zakupu i ceni sobie produkty danego
producenta. Testawski dodaje réwniez, ze celem programu moze by¢ takze
pobudzenie klientow, ktorzy dokonali zakupu, ale z jakis wzgledow nie po-
jawiaja si¢ ponownie w sklepie badz rzadko go odwiedzajg. W takim przy-
padku program lojalno$ciowy jest zacheta 1 proba motywacji nabywcey do
dokonania zakupow. Dodatkowo wazne jest rowniez przekonanie klientow,
ktorzy kupuja u danego producenta, ze oferowane produkty sg najlepsze na
rynku, a program lojalno$ciowy przyniesie im mnostwo korzysci. Istnieje
spora grupa klientdéw, ktorzy kupuja produkty danej firmy, ale czasem wy-
bierajag wyroby konkurencji [Testawski, dostep 10.11.2014].

Dokonujac wyboru rodzaju programu lojalno$ciowego oraz podejmu-
jac decyzje odno$nie do jego budowy i integrowanych instrumentow, na-
lezy wroci¢ do przyjetej definicji lojalno$ci, gdyz poszczegolne narzedzia
majg odmienny potencjat w budowaniu lojalnosci konsumenckiej rozumia-
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nej w kategoriach behawioralnych lub postawy [por. Wisniewska, 2013].
Nalezy przeanalizowa¢ dotychczasowe dziatania firmy, zidentyfikowaé
poszczegolne grupy klientdw i wybra¢ najkorzystniejszy program, ktory
wypelni postawione przed nim cele wynikajace z definicji lojalnosci. Waz-
ne jest przy tym, by dany program oddziatywal na komponenty postawy lo-
jalnosciowej konsumenta: kognitywne (odwotujace si¢ do wiedzy na temat
produktu), afektywne (odwotujace si¢ do uczu¢) oraz przede wszystkim
konatywne (odwotujace si¢ do gotowosci do podjecia dziatan). Dziatanie
to ma na celu zawigzywanie coraz silniejszych wi¢zi miedzy firmg a na-
bywca, a co za tym idzie naktonienie konsumenta do powtarzania zakupow.
Najlepszym rozwigzaniem przy budowaniu programu lojalnosciowego by-
toby odpowiadanie na wszystkie komponenty postawy, ktore w potacze-
niu stanowig pelny wachlarz atutéw przyciagajacych uwage i najmocniej
angazuja konsumenta, jednak z perspektywy potencjatu i przeznaczenia
programéw lojalnosciowych najwazniejszy wdaje si¢ komponent konatyw-
ny [Pawlikowska, 2013, s. 224]. Z drugiej strony warto tez zwrdci¢ uwa-
ge, ze lojalno$¢ wspotwystepuje zwykle tylko z czgSciowo rozwinigtymi
komponentami postawy, w zaleznosci od kategorii produktow. Wisniewska
wyroznia w tym zakresie lojalno$¢ racjonalng, emocjonalng lub rutynowa
[Wisniewska, 2014, s. 48].

2.WNIOSKIZBADANNATLE LITEARTURY NAUKOWEJ
I PUBLIKACJI BRANZOWYCH

W niniejszym artykule zaprezentowane zostang wnioski z badan pro-
wadzonych przez autorki w ramach projektu ,,Lojalnos¢ jako inwesty-
cja” w 2015 roku. Badanie zrealizowano metodg ankiety internetowej ze
srodkow wilasnych w ramach struktur Wyzszej Szkoty Promocji, Mediow
i Show Businessu na niereprezentatywnej probie 52 polskich przedsie-
biorstw. Projekt mial charakter eksploracyjno-konfirmacyjny wzgledem
dotychczasowej teorii i wigzal sie z identyfikacja i opisem strategii inwe-
stowania przedsiebiorstw w budowanie lojalnosci konsumenckiej na rynku
polskim. Dobér proby badawczej podyktowany byt zalozeniami projektu
i odbywat si¢ w sposob celowy ze wzgledu na kryteria: wielko$¢ przedsie-
biorstw, rodzaj prowadzonej dziatalno$ci oraz rodzaj wytwarzanych pro-
duktow przez przedsigbiorstwa produkcyjne.

Artykut koncentruje si¢ na czesci projektu badawczego, dotyczacej in-
westowania w narzedzia i metody budowania lojalnosci konsumenckie;.
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Cel glowny zostat zrealizowany poprzez wyznaczenie nastepujacych pro-

blemow badawczych:

PB1: Jakie narzgdzia budowania lojalnosci konsumenckiej stosowane sa
przez przedsiebiorstwa funkcjonujace na rynku polskim?

PB2: Jakie metody budowania lojalnosci konsumenckiej mozna zidentyfi-
kowa¢ w przedsiebiorstwach funkcjonujace na rynku polskim?

Kluczowym celem wobec powyzszych zalozen badania stato si¢ usta-
lenie, jakie narzedzia oraz w jakim celu wykorzystywane sg przez przed-
sigbiorstwa na rynku polskim. Zdecydowana wigkszo$¢ badanych przed-
sigbiorstw skupia si¢ wykorzystywaniu narzedzi marketingowych przede
wszystkim do motywowania klientow do powtarzania zakupow i korzysta-
nia z ustug, co realizowane jest za pomoca rabatow i reklamy. To zrozu-
miate dziatanie, poniewaz nadrzgdnym celem kazdego przedsigbiorstwa
jest powigkszenie zysku. Jednak budowanie lojalnosci konsumenckiej na-
lezy rozpatrywaé w kategoriach dlugotrwalej inwestycji. Niemozliwe jest
zbudowanie bazy lojalnych klientow w jeden dzien. Dlatego tez dziatania
ku powigkszaniu rzeszy zwolennikéw przedsiebiorstwa powinny by¢ prze-
myslane, dopasowane do okreslonego targetu, realnych mozliwosci inwe-
stycyjnych i generalnych celow przedsiebiorstwa. Po wdrozeniu danego
planu marketingowego warto przeprowadza¢ doglebne analizy zaplanowa-
nych dziatan, a wérod nich analize zwrotu z inwestycji. Celem dziatan firm
powinno by¢ zatem ciagte poprawianie wskaznik zwrotu kapitatu (ROI —
return on investment). Skuteczno$¢ konkretnych rozwigzan nalezy spraw-
dza¢ np. za pomoca analizy portfelowe;j.

Jednym z istotniejszych celow dziatalnosci przedsicbiorstw powinno
by¢ rowniez przyprowadzanie nowych klientow poprzez statych nabyw-
cow. Jak si¢ okazuje, ten cel realizowany jest poprzez reklame i rabaty za
powtarzanie zakupow. Te dziatania sg idealnym rozwigzaniem, by spet-
ni¢ powyzszy cel. Dlatego wszystkie rodzaje przedsiebiorstw powinny
uwzgledni¢ te narzgdzia w swoim planie marketingowym. Bardzo cieka-
wym wnioskiem z badan jest stwierdzenie, ze zarowno organizacje zajmu-
jace si¢ dziatalnoscig produkcyjng (FMCG), jak i przedsigbiorstwa produk-
cyjne (SMCGQG) stosuja réwniez w tym celu fanpage. Generalnie wzmozone
dziatania we wszelkich social mediach sg idealnym sposobem do budowa-
nia relacji z klientem, a co za tym idzie do stymulowania lojalnosci konsu-
menckiej. Biorgc pod uwage mobilnosc¢ i powszechno$¢ social mediow, sita
zasigegu tresci w Internecie, a w szczegdlnosci zasiegu np. tresci lubianych
i udostepnianych przez fanow marki moze nawet sta¢ si¢ wieksza niz przy
uzyciu tradycyjnych narzedzi [Grupa Brandoo, dostep 30.06.2015].
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Co ciekawe, wyniki badan ukazuja marginalne podejscie do motywo-
wania konsumentow, by nawigzywali relacje komunikacyjne z marka, takie
jak dostarczanie informacji o swoich preferencjach, oczekiwaniach.

Kolejng kwestig jest rodzaj kryterium przyjetego przy rdéznicowaniu
dziatan lojalnosciowych. Zdecydowana wigkszos¢ firm wskazata tutaj
kryterium ekonomiczne i demograficzne. Jak stwierdza Maciej Testawski,
okres segmentacji klientoéw wedhug podziatlu demograficznego juz sig¢ za-
konczyt. Jest ona uznawana za najbardziej mylaca segmentacje, jednak nie-
stety to najprostsze rozwigzanie dla przedsigbiorstw. Nalezy jednak skupic¢
si¢ rowniez na cechach psychograficznych, ponawia¢ segmentacje klientow
i co jaki§ okres czasu analizowa¢ zachowania konsumentoéw [Testawski,
s. 60]. Niestety utrudnieniem tutaj jest fakt, ze konsumenci zmieniajg sig,
a co z tym idzie zmieniajg si¢ ich upodobania. Korzystnym rozwigzaniem
dla wszystkich rodzajow przedsigbiorstw powinno by¢ wykorzystywanie
réwniez kryterium zwigzanego z lojalno$cia, czyli analizowanie statosci
i regularnosci zakupow klientow.

Istotnym zagadnieniem podjetym w badaniach byl réwniez okres
planowania dziatan lojalno$ciowych. Wigkszo$¢ przedsiebiorstw zdekla-
rowata, ze planuje swoje dzialania na okres wieloletni. Sposob ten po-
leca rowniez Edyta Rudawska. Jej zdaniem to idealny czas, by wptynac
na zachowania klientow poprzez dtugoterminowe korzysci [Rudawska,
2005, s. 108]. Odpowiednie pobudzanie klientdéw w czasie trwania danych
dziatan lojalnosciowych powinno by¢ rozpatrywane jako istotna cze$¢ re-
alizacji danych programéw. Bez dopasowania do zmian upodoban konsu-
mentéw oraz innowacji technologicznych programy nie beda przynosié¢
zatozonych efektow. Inne zdanie w tym temacie ma Maciej Testawski,
ktory stwierdza, ze najkorzystniejsze jest planowanie dziatan cyklicznie
na okres nie dtuzszy niz rok. Dodatkowo stwierdza, ze sztywne plano-
wanie na okres wieloletni z uwzglednieniem aktualnej oferty przedsig-
biorstwa gwarantuje rychlg porazkg. W dobie wysokiej konkurencji we
wszystkich rodzajach dziatalnosci istotny jest rowniez element zaskocze-
nia, zatem instytucje nie mogg pozwoli¢ sobie na jednolite dziatania przez
wiele lat [Testawski, s. 94]. Dlatego tez najkorzystniejszym rozwigzaniem
dla wszystkich przedsigbiorstw jest stosowanie krotkich akcji zapewniaja-
cych szybkie dziatanie nabywcy. Krotkookresowe dziatania nie wymagaja
skomplikowanych procedur i moga by¢ sprawnie zorganizowane, by mo-
tywowac¢ wszystkie segmenty klientow. Dodatkowa zaleta krotkich akcji
jest mozliwo$¢ otrzymania zwolnienia podatkowego lub réwniez mozli-
wos¢ opodatkowania nagrod 10-procentowym ryczattem. Prostota i szyb-
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kos¢ dziatania moze sta¢ si¢ w tej kwestii kluczem do sukcesu (Deszczka,
dostep 06.07.2015).

Kolejng badang kwestig byl sposob nagradzania lojalnych klientow.
Najwieksza popularno$cig cieszy sie tutaj nagradzanie za konkretng war-
tos$¢ zakupdéw. Z punktu widzenia ekonomicznego, jest to dziatanie ma-
jace na celu wywazenie miedzy ustalong kwota zakupow a wysokosScia
nagrody. Kwota zakupow musi by¢ na tyle niska, by zacheci¢ nabywcow
do zakupow. Jednak z drugiej strony musi optaca¢ si¢ przedsigbiorstwu,
by program si¢ zwrocit 1 przyniost zyski. Jednakze biorac pod uwage nie-
wielki stopien przywigzania klienta do marki, warto zastanowi¢ si¢, czy
odpowiedniag motywacja moze by¢ gratyfikacja klienta za kazdy zakup.
Chcac wytworzy¢ silng wigz, mozna wykorzysta¢ natomiast gratyfikacje
za konkretng ilo§¢ zakupow. To wlasnie przez takie dzialania wi¢z mig-
dzy klientem a producentem si¢ zacie$nia. Klient coraz czesciej odwiedza
przedsiebiorstwo i czuje si¢ w obliczu wyzwania, by zebra¢ okreslong ilos¢
zakupoéw podlegajacg nagrodzie. Ciekawym rozwigzaniem przy wyborze
sposobu gratyfikacji klientow moze by¢ rowniez podziat programu na eta-
py i1 dopasowywanie wysoko$ci nagrody do konkretnych etapoéw [por. Te-
stawski, s. 123]. Wybor odpowiedniego sposobu nagradzania klienta jest
dos¢ trudny. Jednak jedng z najbardziej sprzyjajacych motywacji powinno
by¢ nagradzanie za jednorazowy zakup u danego przedsigbiorcy, co daje
natychmiastowg korzys$¢ obydwu stronom [Wojciechowski, 2012, s. 18].

Wyniki badan sugerujg rowniez, ze wicksza cze$¢ przedsigbiorstw nie
oznacza w zaden sposob swoich lojalnych klientow. Jednak, gdy instytu-
cje decyduja sie¢ wyrozniac lojalnych klientow, robig to za pomocg elektro-
nicznej karty statego klienta. Niestety zbyt wiele marek wprowadzito owe
karty, co spowodowato, ze klienci w swoich portfelach nosza kilkanascie
kart, ktorych relatywnie rzadko uzywaja. Karty nie $wiadczg juz o eksklu-
zywno$ci danego programu i przestaty motywowac¢ do wyboru danej marki.
Jak podaje Testawski, karty elektroniczne generujg ogromne koszty, a dane
klientow tworza baze, ktorej si¢ nie analizuje z powodu byt duzej ilosci da-
nych. Niestety zadna z firm na chwilg obecng nie moze zrezygnowac z kart.
Bardzo wygodnym rodzajem identyfikacji lojalnych klientow z punktu wi-
dzenia nabywecy jest np. numer PESEL. Z takiego rozwigzania korzysta np.
sie¢ drogeryjna HEBE. Innym ciekawym rozwigzaniem jest przechowywa-
nie numeru karty kredytowej badz debetowej, biometria lub etykiety RFID
[por. Testawski, s. 99]. Recepte na oznaczanie lojalnych klientéw mozna
zawrze¢ w jednym zdaniu: ,,Im mniej angazowania klienta w sposob ozna-
czania statego klienta, tym lepiej”. Zatem warto stawia¢ na praktyki oparte
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na numerach klientow przechowywanych w bazach, niz wybiera¢ plastiko-
we 1 elektroniczne karty. Wygoda staje si¢ tutaj czynnikiem warunkujacym
przychylnos$¢ klientow.

Ostatnim aspektem analizowanym na podstawie wynikéw badan byly
formy programoéw lojalnosciowych wybierane przez przedsi¢biorstwa. Do-
minujacg odpowiedzig okazata si¢ tutaj forma karty statego klienta z raba-
tami. To typowa dla przedsigbiorstw ustugowych forma programu, ponie-
waz to wlasnie w tym rodzaju dziatalnosci najistotniejsze jest budowanie
lojalnosci wobec wtasnej oferty. Niestety w zwigzku z tym silnie wptywaja
na zachowania zakupowe, a stabo wptywaja na postawg lojalnosciowa [por.
Mazurek-t.opacinska, 2002, s. 27]. Jednak mimo wszystko zwiekszaja
identyfikacj¢ wizualng marki i mogg zacie$nia¢ wigzy miedzy producen-
tem a klientem [por. Pawlikowska, 2013, s. 229]. W zwigzku ze stosunko-
wo wysokim poziomem korzysci karty statego klienta nadal bedg i powin-
ny wies¢ prym wsrod wszystkich form programow lojalno$ciowych. Ich
przysztos¢ rozpoczely karty PAY BACK oraz inne aplikacje mobilne, ktore
taczg w catos¢ punkty zbierane w réznych placowkach [Turska, dostep:
30.06.2015].

2. MODELOWE UJECIA STOSOWANIA
METOD I NARZEDZI
BUDOWANIA LOJALNOSCI KONSUMENCKIEJ

Na podstawie wynikéw badan stworzono koncepcyjne modele pozytywne
opisujace zastosowanie metod i narzgdzi budowania lojalnosci konsumenc-
kiej w zaleznosci od rodzaju prowadzonej dziatalnos$ci.

Przedsiebiorstwa, niezaleznie od rodzaju swojej dziatalnosci, podejmu-
ja dziatania zwigzane z budowaniem lojalnosci konsumenckiej, by zmo-
tywowac konsumentow do powtarzania zakupdw, stanowczo rzadziej wy-
korzystuja rozne techniki, by motywowac klientow do pozyskiwania dla
marki nowych konsumentoéw. Obrazuje to syntetyczna tabela 1.
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Tabela 1. Znaczenie® poszczegdlnych celéw budowania lojalnosci dla przedsie-
biorstw ustugowych, produkcyjnych (produkty szybkozbywalne —
FMCG), produkcyjnych (produkty wolnozbywalne — SMCG) i handlo-

wych
C1- C2 - C3-
powtarzanie przyprowadzanie relacje komunika-
zakupow nowych klientow cyjne z marka
ustugowe 1 2 3
produkcyjne (fmcg) 1 2 2
produkcyjne (smcg) 1 2 3
handlowe 1 2 3

* 1 —cel, ktory uzyskat najwiecej wskazan; 3 — cel, ktory uzyskat najmniej wskazan

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wiasnych badan empirycznych przeprowa-
dzonych w ramach projektu ,,Lojalnos¢ jako inwestycja”, V-VI 2015, N=52

Poglebiona analiza wynikow badan wykazata jednak pewne rdznice
w dochodzeniu do wskazanych celow.

MODELOWE UJECIE BUDOWANIA
PROGRAMOW LOJALNOSCIOWYCH
WSROD PRZEDSIEBIROSTW USLUGOWYCH

Przedsigbiorstwa ustugowe motywuja klientow do powtarzania zakupdw
przede wszystkim poprzez rabaty. Natomiast do motywowania klientow do
przyprowadzania nowych nabywcow i motywowania do podpowiadania
marce wykorzystujg reklame. Dziatania promocyjne réznicowane sg u nich
na podstawie kryterium demograficznego i ekonomicznego, a nagradzanie
klientow uzaleznione jest od wartosci ich zakupow. Budowanie lojalnosci
rozkladaja na okres wieloletni, najczesciej wykorzystujac przy tym forme
programu opartego na kartach statego klienta. Przedsigbiorstwom ustugo-
wym szczegolnie zalezy na wywolaniu lojalno$ci wobec wlasnej oferty.
Stad narodzit si¢ pomyst kart statego klienta, ktdre sg stosowane migdzy in-
nymi w punktach wywotujacych filmy i wykonujacych odbitki, na stacjach
benzynowych czy tez w salonach kosmetycznych. Ma to zwigza¢ nabywce
z firmg, a czgsto rowniez odwroci¢ uwage od innych elementow oferty, ale
zdarza si¢, ze firmy ustugowe, zwlaszcza dziatajace lokalnie, bazujac na
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bliskich relacjach z lojalnymi klientami, nie oznaczajg ich zadnymi karta-
mi czy innymi znacznikami, a wszelkie instrumenty stosujg intuicyjnie na
podstawie wlasnych obserwacji.

MODELOWEUJECIEBUDOWANIAPROGRAMOWLOJALNOSCIOWYCH
WSROD PRZEDSIEBIORSTW PRODUKCYJINYCH FMCG

Przedsiebiorstwa produkcyjne (FMCG) we wszelkich dziataniach mo-
tywujacych klientow do wykazania réznego rodzaju zaangazowania sto-
suja najczesciej fanpage. Kryterium ekonomiczne i geograficzne stanowi
wazny punkt w roznicowaniu dziatan, ktore planuja zazwyczaj na okres
kilkumiesieczny lub wieloletni. Warto§¢ zakupow jest wyznacznikiem dla
nagradzania statych klientow, ktorych niekiedy oznaczaja za pomoca kart
elektronicznych (w strategii dystrybucji wytacznej). By zdoby¢ klientow,
wykorzystuja rowniez programy lojalno$ciowe oparte na konkursach z na-
grodami.

MODELOWEUJECIEBUDOWANIAPROGRAMOWLOJALNOSCIOWYCH
WSROD PRZEDSIEBIORSTW PRODUKCYJINYCH SMCG

Przedsiebiorstwa produkcyjne (SMCG) motywuja nabywcow do korzysta-
nia z oferty za pomoca reklamy. Co cickawe, by naktoni¢ klientéw do przy-
prowadzania swoich znajomych badz rodziny wykorzystuja sponsporing
kultury lub sportu i fanpage na portalu spotecznosciowym. Podpowiadanie
marce rowniez realizowane jest za pomoca wspomnianego fanpage’u. Naj-
wazniejszym kryterium przy réznicowaniu dziatan promocyjnych staje si¢
kryterium behawioralne i kryterium zwigzane z lojalnos$cia, czyli staloscig
i regularnosciag zakupdw. Okresy wieloletnie to wsrod tych przedsigbiorstw
najpopularniejszy czas dla dziatan lojalnosciowych. Oznaczanie statych
klientow odbywa sig¢ tutaj za pomocg elektronicznej karty lub numeru klien-
ta. Dodatkowo, jako dominujacg forme, wybieraja program z konkursami.

MODELOWEUJECIEBUDOWANIAPROGRAMOWLOJALNOSCIOWYCH
WSROD PRZEDSIEBIORSTW HANDLOWYCH

Odmienny tor dziatan wybieraja przedsigbiorstwa handlowe, ktore wszyst-
kie cele motywujace klientow do interakcji z markg opieraja na reklamie.
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Najwazniejszym kryterium dla rozdzielania dziatan jest kryterium demo-
graficzne i kryterium zwigzane z iloécia czy warto$cig dokonywanych za-
kupoéw. Programy lojalnosciowe czgsto nazywaja klubem otwartym. Na-
grody przyznaje si¢ tutaj rowniez na podstawie warto$ci zakupdw, a lojalni
klienci otrzymuja najczesciej elektroniczne karty jako oznaczenie przyna-
leznosci do grona zaufanych konsumentow.

PODSUMOWANIE

Biorac pod uwage wysoki poziom konkurencji we wszystkich sektorach
rynku, dziatania marketingowe wspoélczesnych przedsigbiorstw powinny
opierac si¢ przede wszystkim na relacjach z klientami i budowaniu kapitatu
klienta. Dzigki rozpoznaniu i zaspokajaniu jego pragnien, wyprzedzaniu
i kreowaniu nowych potrzeb oraz budowaniu trwalej wigzi organizacje sa
w stanie nie tylko przetrwac na rynku, ale rowniez zdoby¢ przewage kon-
kurencyjna [por. Knecht, 2005, s. 7]. Jednak budowa S$cistych i pozytyw-
nych relacji nie jest akcja jednorazowa. To dtugofalowe dziatanie oparte na
ciggtym stymulowaniu zainteresowania nabywcow i analizowaniu ich za-
chowan [por. Urban, Siemieniako, 2008, s. 7]. Liczba irodzaj tych interak-
cji jest waznym czynnikiem decydujacym o ostatecznym znaczeniu marki,
ale rdbwniez czynnikiem wplywajacym na lojalno$¢ klientéw. To zalozenie
pozwala stwierdzi¢, ze spora liczba firm dzialajacych np. w sektorze bu-
siness to business i w sektorze ustugowym ma zdecydowanie tatwiejsza
droge w budowaniu silnej marki. Niestety wigkszo$¢ przedsigbiorstw nie
wykorzystuje swojego potencjatu i trzyma si¢ przestarzatych praktyk, ktore
nie przynosza oczekiwanych efektow. Wydawac si¢ moze, ze przedsigbior-
stwa doceniajg role skutecznych stosunkéw z uczestnikami rynku i chca
budowac¢ lojalnos¢ konsumencka.

Wszelkie wymienione w pracy metody i narzedzia tacza si¢ w wielki
wachlarz sposobéw budowania lojalnosci konsumenckiej. Innowacje na
rynku, wysoka konkurencja i zmieniajace si¢ upodobania klientoéw powin-
ny by¢ motywacja dla wszystkich rodzajow firm, by traktowac lojalnosc¢
konsumencka powaznie i by traktowac ja jako rodzaj inwestycji, ktory
przyniesie pozytywne skutki w przysztosci. Niestety wickszo$¢ z przed-
sigbiorstw korzysta jedynie z tradycyjnych form budowania lojalno$ci, nie
uwzgledniajac wielu zmian dotykajacych otoczenie marki, co zle wptywa
na wyniki przedsigbiorstwa. Zte finansowanie dziatan, zbyt prosta i po-
wierzchowna segmentacja klientow oraz nieznajomo$¢ upodoban klientow
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to jedne z najwigkszych grzechow przedsigbiorstw. Nalezy pamigtac, by
oprocz wabikow w postaci nagrod, przede wszystkim zmienia¢ zachowa-
nia konsumentoéw, a nie tylko postawy. Na tym powinno skupi¢ si¢ kaz-
de przedsiebiorstwo. Problemem przedsigbiorstw jest rowniez stosowanie
przestarzatych wskaznikow do pomiaru wartosci klienta. Nalezy skupic¢
si¢ na cyklu zycia klienta, wartosci klienta i zwrocie z inwestycji, by wy-
ciaggna¢ odpowiednie wnioski i dopasowac¢ wszelkie dziatania do potrzeb
i oczekiwan konsumentéw i mozliwosci przedsiebiorstwa. Istotng wska-
zowka dla wszystkich przedsigbiorstw jest rowniez docenienie mozliwo-
$ci technologicznych XXI wieku i wigksze zaangazowanie w promowanie
marki i jej dziatan w Internecie. Biorac pod uwage dominacje uzytkowania
mediéw za pomocg komputeréow i smartphone’6w, nalezy zastanowic si¢
nas skutecznymi dzialaniami marketingowymi w sieci [por. Kamola, 2012,
s. 14]. Obecnos¢ w social mediach, aktywny dialog z konsumentem i inno-
wacyjnos¢ to klucz do sukcesu w budowaniu lojalnosci konsumenckiej. Po-
cieszajacy jest fakt, ze technologia rozwija si¢ w zawrotnym tempie, a jej
koszt z czasem maleje. Mozna upatrywac tu szanse nawet dla mniejszych
przedsigbiorstw na zaawansowane narze¢dzia zmierzajace ku zwigkszaniu
zyskownosci dziatan.
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BUILDING LOYALTY PROGRAMS

Abstract: In the process of brand’s developing it becomes increasingly important
to invest into loyal customers and build lasting and mutually beneficial relationship
between the client and the company. Modern companies put considerable emphasis
exactly on building consumer loyalty, because loyal customers are one of the most
important assets of the enterprise. But building such a relationship between the par-
ties is a complex and lengthy process that requires the use of appropriate for the de-
sired effect and the capacity of the enterprise tools and methods of action. This
article presents the results of surveys which aim was to identify methods and tech-
niques for building consumer loyalty by companies in Poland, and the confronta-
tion of these proposals with the theory.

Keywords: consumer loyalty, loyalty program, relationship marketing, customer
capital



