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Streszczenie

Na rynku obserwuje si¢ coraz bardziej zaostrzong konkurencje miedzy przedsigbiorstwami,
ktore daza nie tylko do pozyskania klientéw i ich utrzymania, ale takze do budowania stalej wigzi
migdzy przedsigbiorstwem a klientem. Konkurencja migdzy przedsigbiorstwami jest tak silna, ze
samo wyroznienie produktu juz nie wystarcza. Konieczne staje si¢ zastosowanie takich dziatan
marketingowych, ktére maja na celu utrzymanie dtugotrwatych pozytywnych relacji z wybrang
grupa klientow. Takie dlugotrwale relacje mozna osiagna¢ dzigki programom lojalnosciowym.
Przedsigbiorstwo podejmujace sig¢ takich dziatan dazy do pozyskania i zatrzymania swoich klien-
tow, ktorzy staja si¢ coraz bardziej wymagajacy i oczekuja indywidualnego traktowania. Rozwoj
nowoczesnych technologii sprawil, ze klient ma nie tylko szeroki dostep do informacji, ale row-
niez mozliwos$¢ poszukiwania oraz analizowania r6znych ofert, sposrod ktorych wybiera oferte
atrakcyjna pod wzgledem ceny, jakosci i1 innych uslug dodatkowych, ktére proponuje przedsie-
biorstwo. Stad tez przedsigbiorstwa muszg mie¢ na uwadze konieczno$¢ wprowadzania zmian,
ktore beda sprzyjaly pozytywnym relacjom opartym na zaufaniu i lojalnosci klientow.

Wstep

W ostatnim czasic na rynku polskim mozna zauwazy¢ dynamiczny rozwdj
mig¢dzynarodowych przedsiebiorstw dystrybucyjnych 1 uslugowych, w tym sieci
super- 1 hipermarketéw z udzialem kapitalu zagranicznego 1 krajowego, ktore przy-
czyniaja si¢ do zwickszenia konkurencyjnosci wsrod przedsigbiorstw. Konkurencja
wplywa na podejmowane przez przedsigbiorstwa dziatania marketingowe, wdraza-
nic nowych rozwigzan 1 dazenie do umacniania wiezi z klientami, czyli jest sila
napedowa zmian wprowadzanych przez przedsiebiorstwa. Konkurencja jest proce-
sem rywalizacji miedzy uczestniczacymi jednostkami w dazeniu do osiagnigcia
analogicznych celow, z drugiej strony rywalizacja jest umiejgtnoscia, aby skutecz-
nie konkurowa¢'.

!'S. Urban, Evaluation of Customer Loyalty When Buying Bread, University of Zielona Géra, Faculty
of Economics and Management, ,,Management” 2008, Vol. 12, No. 2, s. 155.
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Konkurencja jest jednym z podstawowych elementéw gospodarki rynkowej.
Zrozumienie natury konkurencyjnosci jest droga do sukcesu firmy, a uswiado-
mienie ukrytych mozliwosci przedsiebiorstw to zapewnienie rozwoju na przyszle
lata w zmiennym 1 burzliwym otoczeniu. Konkurencyjnos¢ rozumiana jest jako
zdolnos$¢ danego podmiotu do przystosowania i1 rozwoju, wykorzystania zagrozen
jako wyzwan, ktore sprzyjaja rozwojowi. Konkurencyjnos¢ przedsigbiorstwa ,jest
mechanizmem wiodacym do ciaglego poprawiania sytuacji klientow’™

Obecnie konsumenci maja coraz wigkszag mozliwos¢ wyboru miejsca, czasu
1 warunkow dokonywania zakupow, poczawszy od targowisk, mikro-, matych,
srednich 1 duzych przedsi¢biorstw, supermarketdéw, hipermarketow, sklepoéw dys-
kontowych, sklepdw wyspecjalizowanych, do galerii handlowych.

Wzrost wiedzy, latwy dostep do informacji, Swiadomos$é mozliwosci wyboru
mi¢dzy réoznymi grupami produktow 1 ushug rynkowych, wplywaja na zachowania
konsumentéw w zasadniczy sposdb. Dlatego tez przedsigbiorstwo musi by¢ przygo-
towane do przedstawienia oferty korzystniejszej od innych pod wzgledem ceny,
jakosci lub charakterystyk wplywajacych na decyzje zawarcia transakcji. W zna-
czeniu potocznym to rywalizacja badz wspdlzawodnictwo migdzy dwoma (lub
wicksza liczba) bardziej lub mniej doréwnujacymi sobie rywalami’.

Dzigki rozwijajacym sie technologiom teleinformatycznym, ktdre sa w zasiegu
przedsiebiorstwa, zmienia si¢ forma przekazywania informacji na szybsza 1 z moz-
liwoscia natychmiastowej reakcji bezposredniej, a co za tym idzie — szybkie podj¢-
cie odpowiednich krokéw, ktore czgsto decyduja o powodzeniu przedsiewzigcia.
Przedsiebiorstwa wychodza naprzeciw wymaganiom klientow, starajac si¢ stworzy¢
im wygodg przy dokonywaniu platnosci realizowanej droga elektroniczna 1 szybka
komunikacje¢ za posrednictwem nowoczesnych technologii.

Analiza dzialan podejmowanych przez przedsi¢biorstwo wobec wymagan
wspolczesnego klienta

Dzis, z perspektywy czasu, przedsiebiorstwa sa przekonane, ze trzeba budowac
zaufanie 1 lojalnos¢ wsrod klientow do firmy 1 jej produktow. W takim mysleniu
widza perspektywy rozwojowe dla siebie 1 otoczenia, w ktorym przyszio im funk-
cjonowaé. Wspdlczesny klient wymusza na przedsigbiorstwie indywidualne pode;j-
Scie do zaspokojenia jego potrzeb. Przedsiebiorstwa staraja sic wprowadza¢ zmiany
w swoim dotychczasowym dzialaniu poprzez zwickszenie intensywnosci promocji
sprzedazy, zwrdcenie uwagi na jakos¢ obstugi klientdw, szkolenia pracownikow
w zakresie obstugi 1 dostosowywania si¢ do wymagan wspolczesnego klienta oraz
wzbogacanie swojego asortymentu i1 poszukiwanie nisz rynkowych. Szczegolnie

2D.F. Abell, Dualizm w zarzqdzaniu. Dzis i jutro firmy, Poltext, Warszawa 2000, s. 38.
3] Penc, Leksykon biznesu, Agencja Wydawnicza Placet, Warszawa 1997, s. 199.
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pozytywnym aspektem ich dzialan jest wchodzenie we wzajemne relacje z klienta-
mi 1 dostrzeganie wymiernych efektow tych relacji. Wszystkie te zmiany maja na
celu zwickszenie przewagi konkurencyjnej 1 osiagnigcie sukcesu na rynku. Zmiany
te sa nieuniknione. Aby przetrwac, konieczne jest systematyczne wdrazanie nowych
rozwigzan, nastawienie na potrzeby 1 wymagania klientdw, budowanie relacji
z klientem, poniewaz o sukcesie przedsiebiorstwa na rynku decyduje nie tylko zdo-
bywanie coraz to nowych klientow, ale rowniez utrzymanie dotychczasowych.

Zdaniem analitykow rynku 70% decyzji zakupowych klienci podejmuja we-
wnatrz sklepu4. Stad tez przedsigbiorstwa staraja si¢ wyrdznia¢ na tle konkurencji
nie tylko niskimi cenami, atrakcyjng oferta, ale takze wystrojem wnetrza, odpo-
wiednig ekspozycja towarow na potkach, atmosfera 1 jakoscia obstugi, a takze pro-
fesjonalnym doradztwem.

Konsumenci przy wyborach zakupowych ulegaja sytuacyjnym bodzcom, ktdre
zaleza w duze] mierze od kontekstu decyzyjnego 1 otoczenia, w ktdérym dokonuja
wyboru. Duza sklonnos¢ do zachowan impulsowych nie jest cecha powszechnie
wystgpujaca w populacji. Niemniej jednak u kazdej osoby mozna zaobserwowac
zachowania o znamionach odruchéw impulsowych’.

R. Hansen 1 T. Duchtscher, odnoszac si¢ do zagadnienia komponentow wply-
wajacych na wybor sklepu, wyrdznili kilka wymiaréw oraz czynnikoéw, od ktdrych
zalezy wybdr sklepu:

a) produkty: jakos¢, wybor, styl, cena,

b) ushugi: personel, mozliwos¢ otrzymania kredytu, dostarczenie produktow

do domu, tatwos¢ powrotu,

¢) klientela: klienci odwiedzajacy dany punkt sprzedazy,

d) czynniki fizyczne: czystosC, porzadek, latwos¢ robienia zakupdéw (odnaj-

dywania produktow),

e) promocja: reklama,

f) atmosfera sklepu: komfort, zabawa, rozrywka,

g) 1mage: reputacja sklepu,

h) eclement potransakcyjny: satysfakcja’.

Lojalnos¢ klienta moze si¢ odnosi¢ do jednego lub réznych obiektéw zwigza-
nych z przedsiebiorstwem: marki, kategorii produktu, personelu przedsiebiorstwa,
miejsca zakupu, zespolu obiektéw w ramach spolecznosci wokol marki, organiza-

*T. Budzinski, Specjalisci od produktow impulsowych, ,,Poradnik Handlowca” 2008, nr 4, s. 105.

M. Sznajder, A. Wielicka, Impulsowos¢ w zachowaniach zakupowych i konsumpcyjnych,
w: H. Mruk, M. Sznajder, Neuromarketing. Interdyscyplinarne spojrzenie na klienta, Wyd. Uniwersyte-
tu Przyrodniczego w Poznaniu, Poznan 2008, s. 100.

¢ R. Hansen, T. Duchtscher, An Empirical Investigation, ,,Journal of Retailing”, 1977, Winter; za:
M. Bartosik-Purgat, Wybor miejsca dokonywania zakupow, ,,Handel Wewngtrzny” 2007, nr 3, s. 55.
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cji’. ..Wspélczesny klient coraz czesciej wymaga indywidualnego traktowania, nie
chce by¢ anonimowy, chce by¢ identyfikowany, chce mie¢ udzial w ksztaltowaniu
produktow™. Postepujace zmiany warunkéw zycia oraz megatrendy w otoczeniu
przyczyniaja si¢ do wyksztalcenia nowych cech konsumenta:

a) konsument ma wigksza $wiadomos¢ swoich praw oraz bardziej racjonalny
stosunek do oferty handlowej;

b) potrzeba wigzi spolecznych prowadzi do korzystania z tych dobr 1 ushug,
ktore tacza te grupy osob;

¢) klienci w wigkszym stopniu niz dotychczas posiadaja strategiczne umiejgt-
nosci zarzadzania swoim budzetem;

d) konsument staje si¢ ,,wielokulturowy”, z jednej strony wystgpuje u niego
tendencja do poddawania si¢ globalnym strategiom dzialania przedsie-
biorstw, a z drugiej dazy do zachowania tozsamosci 1 specyfiki kulturowej;

e) klienci staja si¢ bardziej mobilni, integruja si¢ w réznych dziataniach z in-
nymi, a takze daza do dzialan na rzecz ochrony Srodowiska naturalnego
1 konsumowania produktéw ekologicznych oraz uzywania opakowan ule-
gajacych biodegradacji’.

Klienci w swych decyzjach zakupowych kieruja si¢ marka. Marka, oprocz ja-
kosci 1 kosztéw produkeji, zaliczana jest do najwazniejszych czynnikow budowy
trwalej przewagi konkurencyijnej przedsigbiorstw'’. Stad tez na rynku uwidacznia
si¢ dazenie duzych przedsigbiorstw handlowych do tworzenia marek wlasnych
siecl.

Marki wlasne sieci coraz bardziej nabieraja znaczenia szczegolnie w krajach
zachodnioeuropejskich. W Niemczech, Wielkiej Brytanii, Holandii, Belgii, Franci,
a przede wszystkim w Szwajcarii udzial marek wlasnych w obrotach detalu prze-
kroczyt 20%'". Natomiast w Polsce nowoczesny handel zaczal dopiero dynamicznic
si¢ rozwija¢, a wraz z nim nabieraja znaczenia marki wlasne 1 udzial ich przybiera
na sile.

Supermarkety rozwijaja si¢ w szybszym tempie niz hipermarkety 1 wraz ze
sklepami dyskontowymi wplywaja glownie na rosnace znaczenie wlasnych marek.
Jak wynika z badan Nielsen, wsrdd polskich konsumentow rosnie swiadomosé
marki wlasne;. W 2005 r. 20% badanych nie kojarzylo zadnej marki wlasnej.

7 W. Urban, D. Siemieniako, Lojalnos¢ klientéw. Modele, motywacja i pomiar, Wyd. Naukowe
PWN, Warszawa 2008, s. 20.

8 B. Olszewska, Prymat klienta, w: Zarzadzanie strategiczne. Przedsiebiorstwo na progu XXI wieku,
red. B. Olszewska, Wyd. Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroclawiu, Wroctaw 2008, s. 47.

® K. Mazurek-Lopacinska, Zachowania nabywcéw i ich konsekwencje marketingowe, PWE, War-
szawa 2003, s. 28-29.

' Konkurencyjnosé przedsiebiorstw — nowe podejscie, red. E. Skawinska, PWN, Warszawa—Poznan
2002, s. 223.

Y Teraz Srednia potka, ,Handel” 2007, nr 6, s. 16.
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W 2006 r. bylo to juz tylko 11%. Rosnie réwniez liczba klientdw super- 1 hipermar-
ketow, ktorzy kupuja produkty pod markami wlasnymi. W ciagu czterech tygodni
poprzedzajac badanie w 2006 r. 63% polskich klientow kupilo produkt pod marka
wlasna. W 2005 r. wskaznik ten wynidst 57%. Dla poréwnania — w Wielkiej Bryta-
nii w podobnym badaniu okazalo sie, ze 93% klientow kupilo produkt pod wlasna
marka'”.

Sieci handlowe wprowadzaja 1 wciaz rozwijaja marki wlasne, ktore staja si¢ nie
tylko skutecznym elementem budowania przewagi konkurencyjnej, ale takze powo-
dem przyciagniecia klientéw do sklepu. Systematycznie staraja si¢ one zapewnié
wygodniejszy proces zakupu, dbajac o wystrd] wngetrza, o odpowiednie oswietlenie,
ulozenie produktéw na poltkach, wprowadzajac ushugi dodatkowe w postaci sprze-
dazy produktéw przez Internet, dostawe do domu zakupionych produktoéw, a przede
wszystkim profesjonalna 1 mila obsluge.

Motywacja do robienia zakupow w sieciach handlowych sa czgste promocje
1 mozliwos$¢ kupienia towaréow po atrakcyjnych cenach. W przypadku artykulow
zywnosciowych stosujg one czgste promocje polaczone z degustacjami. Mila atmo-
sfera, zachety ze strony osob promujacych sprawiaja, ze klienci maja mozliwosé
wyprobowania 1 zauwazenia artykuldw do tej pory przez nich niedostrzeganych.

Przedsiebiorstwa w mniejszym badz w wigkszym stopniu wykorzystuja w swo-
jej dzialalnosci programy lojalnosciowe. Przedsigbiorstwa sa zorientowane na
klienta, jego potrzeby, na jak najlepsze usatysfakcjonowanie go, dostarczajac od-
powiedni produkt, po wlasciwej cenie, w odpowiednim miejscu 1 czasie, z wyko-
rzystaniem odpowiednich srodkéw komunikacji.

W swoich dzialaniach przedsigbiorstwa daza do nawigzania dlugotrwalych re-
lacji z klientem, poniewaz ,lojalni klienci wydaja wigcej, kupuja czgsciej, maja
wicksza motywacj¢ do poszukiwania informacji, sq bardziej odporni na dzialania
promocyjne konkurencji oraz rozpowszechniaja pozytywne informacje’™”.

Z badan opublikowanych przez Fredericka Reichhelda 1 Phila Scheftera wyni-
ka, ze zwigkszenie liczby zatrzymanych klientow o 5% powigksza zysk firmy od 25
do 95%"*.

Programy lojalnosciowe staja si¢ dobra forma przyciagnigcia klientow. Istota
takich programow jest mechanizm identyfikacji 1 wynagradzania lojalnych klien-
tow, ktorzy — dzieki temu — powracajag ponownie. Sklepy zyskuja w ten sposob
rowniez cenne informacje o osobach je odwiedzajacych.

" Ibidem, s. 16-17.

Bp. Jiang, B. Rosenbloom, Customer Intention to Return Online: Price Perception, Attribute-level
Performance, and Satisfaction Unfolding over Time, ,,European Journal of Marketing” 2005, Vol. 39,
No. 1-2,s. 152.

4 FF. Reichheld, P. Schefter, E-loyalty: Your Secret Weapon on the Web, ,,Harvard Business Re-
view” 2000, Vol. 78, No. 4, s. 105-113.
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Dzis wigkszos$¢ przedsigbiorstw w swojej ofercie posiada karty lojalnosciowe
bez wzgledu na to, czy jest to mikro-, male, Srednie badz duze przedsiebiorstwo
z roznych branz, czy wielkopowierzchniowy obiekt handlowy. Programy lojalno-
sciowe to dlugotrwale dzialania marketingowe sluzace budowaniu oraz podtrzy-
mywaniu dobrych relacji z klientami. Przykladem moze by¢ program lojalnosciowy
typu Skarbonka, karta Clubcard, czy tez multipartnerski program lojalnosciowy.

W celu pozyskania szerokiego grona konsumentéow z haslem ,,Zarabiaj na za-
kupach™ od 2003 r. hipermarket Auchan stosuje program lojalnosciowy typu Skar-
bonka. Dzigki programowi klienci gromadza na swoich kontach pieniadze, ktdrymi
moga zaplaci¢ za dokonane zakupy, jednoczesnie zmniejszajac stan konta na swo-
ich kartach. Produkty sa latwo dostrzegane przez odwiedzajacych sklepy dzigki
oznaczeniu Skarbonka, a przy zakupie tych artykuléw wplywaja na konto kolejne
zlotowki. Dodatkowym atutem takich kart jest mozliwo$¢ sprawdzenia swojego
konta, poniewaz saldo jest umieszczone na paragonie.

Program lojalnosciowy dla klientéw wprowadzito w 2009 r. réwniez Tesco.
Dzigki karcie Clubcard mozna zbieral punkty za standardowe zakupy w Tesco
1 w Savii. Nastepnie sa one zamieniane na bony Clubcard, ktorymi potem mozna
dokona¢ zaplaty za zakupy. Za kazde wydane 2 zl klienci dostaja jeden punkt. Za
trzysta punktow otrzymuja bon pienigzny o wartosci 3 zl na zakupy w Tesco.
Klienci dodatkowo dostaja kupony rabatowe na produkty, ktdre najczesciej zakupu-
Ja.

W 2009 r. na polskim rynku wprowadzono multipartnerski program lojalno-
Sciowy, w ramach ktorego funkcjonuje karta Payback. Program obejmuje wiele
firm z réznych sektorow prowadzacych dzialalnos¢ detaliczna 1 online, a konsu-
menci moga gromadzi¢ punkty w trakcie codziennych zakupow. Program oferuje
dwa rodzaje kart:

a) klasyczna karte bonusowa Payback — dzigki ktorej uczestnicy gromadza
punkty za pomoca tylko jednej karty podczas zakupow u wielu partnerdw
offline 1 online;

b) karte debetowa Payback — ktora oprocz mozliwosci gromadzenia punktow
na kontach wspolpracujacych z programem partnerow umozliwia realizacje
transakcji platniczych oraz bezplatne pobieranie gotowki z bankomatow.
Zgromadzone punkty nie przepadaja’.

Przedsiebiorstwa wiedza, ze zadowolenie klienta z produktu oraz jakosci ob-
shugi umozliwia realizacje zakupdw w przyszlosci. Konieczne jest wige jak najlep-
sze podejScie pracownikow przedsiebiorstwa. Przedsiebiorstwa zachecaja klientow
do zakupow, stosujac rdézne dzialania marketingowe, wsrod ktorych szczegdlne

S Nowy multipartnerski program lojalnosciowy Payback, www firma.egospodarka.pl/44564 Nowy-
multipartnerski-program-lojalnosciowy-PAYBACK,1,11,1.html (21.02.2011).


http://www.firma.egospodarka.pl/44564/Nowy-multipartnerski-program-lojalnosciowy-PAYBACK
http://www.firma.egospodarka.pl/44564/Nowy-multipartnerski-program-lojalnosciowy-PAYBACK
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miejsce zajmuja programy lojalnosciowe. Programy te przyciagaja klientow, po-
niewaz maja oni poczucie, ze oszczedzaja.

Dzicki programom lojalnosciowym otrzymuja dodatkowe korzysci 1 majq
swiadomos¢ specjalnego traktowania przez przedsigbiorstwo za ich lojalnos¢. Pro-
gramy lojalnosciowe pomagaja wzmocni¢ relacje przedsigbiorstw z klientami,
wplywaja na zyski osiagane przez przedsiebiorstwo, a takze dostarczaja cennych
informacji o klientach, co pozwala lepiej zaspokoi¢ ich potrzeby 1 oczekiwania.

W literaturze przedmiotu mozna znalez¢ cztery typy lojalnosci klienta zapre-
zentowane przez Alana S. Dicka 1 Kunal Basu (rys. 1).

Czestotliwos¢ 1 wielkos¢ zakupow

duza mata
Stosunek klienta negatywny | prawdziwa lojalnos¢ | ukryta lojalnosc¢
do produktu pozytywny | falszywa lojalnosc brak lojalnosci

Rys. 1. Typy lojalnosci klienta

Zrodlo: A.S. Dick, K. Basu, Customer Loyalty: Toward an Integrated Conceptual Framework,
Journal of Academy of Marketing Science” 1994, No. 22 (2), za: M. Cichosz, Lojalnosé
klienta wobec firmy, ,Marketing i Rynek™ 2003, nr 8, s. 3-4.

Analiza zaprezentowanych na rysunku 1 czterech typow lojalnosci klienta
wskazuje, ze prawdziwa lojalnos¢ przejawiaja klienci, ktorzy czgsto dokonuja za-
kupow, pozytywnie wypowiadaja si¢ o produktach/przedsi¢biorstwie oraz charakte-
ryzuja si¢ mniejsza wrazliwoscig na dziatania konkurencji. Ukryta lojalnoscia cha-
rakteryzuja si¢ klienci, ktorzy wykazuja pozytywna postawe wobec produktoéw
danego przedsigbiorstwa, ale czestotliwos¢ 1 wielkos¢ ich zakupow jest niewielka.
Falszywa lojalnos¢ oznacza stan, w ktorym klient ma negatywna postawe do pro-
duktéw przedsigbiorstwa, ale czestotliwos¢ 1 wielkos¢ jego zakupdw jest duza.
Natomiast brak lojalnosci oznacza sytuacje¢, kiedy klient w swoich decyzjach zaku-
powych kieruje si¢ dzialaniami promocyjnymi, nie dostrzegajac réznicy pomi¢dzy
produktami firm z danej kategorii.

Konieczne staje si¢ okreslenie przez przedsigbiorstwa typow lojalnosci swoich
klientéw 1 dostosowanie do nich swoich dzialan marketingowych. Odpowiednio
opracowany program lojalnosciowy przy jasno okreslonych zasadach uczestnictwa
jest szansg wyrdznienia si¢ przedsigbiorstwa sposrod konkurencji. Przedsigbiorstwa
powinny rowniez pozna¢ motywy lojalnosci klientéw, ktorymi sie kieruja dokonu-
jac zakupow. Mozna wyroznic kilka grup motywow lojalnosci klientow:

a) motywy lojalnosci w relacji klienta z firma, do ktorych mozna zaliczy¢
m.in. poczucie uczestnictwa klienta w ksztaltowaniu oferty asortymentowej
firmy, swobod¢ wyboru, czy tez poczucie osobiste] pozytywnej relacji
z personclem danej firmy;
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b) spoleczne motywy lojalnosci przejawiajace si¢ w checi bycia zauwazonym
1 docenionym przez inne osoby, czy tez wyrdznienia si¢ sposrod innych lu-
dzi lub podkreslenia podobnych zainteresowan;

c¢) motywy lojalnosci zwigzane z oceng korzysci, ktore przejawiaja sie m.in.
poprzez pragnienie przez klientow dodatkowych wartosci uzytkowych pro-
duktéw, pragnienie dokonania zakupu w najkorzystniejszej cenie;

d) motywy lojalnosci wywolane przymusem zewngtrznym, do ktérych mozna
zaliczy¢ cheé zaznania przez klientow wygody, poczucie niemoznosci
zmiany dostawcy ze wzgledu na wysokie bariery wejscia, czy tez poczucie
przymusu, ktore jest wywolane wymogami wynikajagcymi z przepisow
prawnych'.

Bez dobrze rozpoznanych typow oraz motywdw lojalnosci klientéw, a takze
bez dobrze przygotowanego 1 opracowanego planu dzialania zadne przedsiewzigcie
nie przyniesic pozadanych rezultatow, ktore beda opieraly si¢ na trwalej wiezi mig-
dzy przedsiebiorstwem a klientem. Dobrze opracowany plan powinien staé si¢ fun-
damentem kazdego dzialania. Zanim jednak dojdzie do wyboru odpowiedniego
dzialania, nalezy przeprowadzi¢ dokladna 1 szczegdlowa analizg profilu swoich
klientéw. Podejmujac decyzje, powinno si¢ dysponowac pelna i rzeczywista wiedza
o klientach. Dobrze przygotowany i1 przeprowadzony plan dzialania przesadza
wowczas o wynikach osiaganych przez przedsigbiorstwo.

W budowaniu lojalnosci klientéw bardzo wazng rolg odgrywaja pracownicy
firmy/sprzedawcy, ktorych zachowanie 1 sposob obshugi wplywa na to, czy klient
powrdci do sklepu, czy odejdzie do konkurencji. Tylko zadowolony klient wroci
ponownie do sklepu. Stad tez przedsi¢biorstwa wiedza, ze na rynku coraz bardziej
liczy sie jakos¢, profesjonalna 1 mila obsluga 1 takich pracownikéw starajg si¢ za-
trudnia¢ w swoich firmach.

W przedsiebiorstwach widoczna stala si¢ tendencja do rozszerzania ,portfela
swoich produktow 1 ustug™. Poprzez zastosowanie dziatan promocyjnych i reklamo-
wych starajg si¢ ukaza¢ swoje produkty 1 ustugi w jak najlepszy sposéb 1 wyprze-
dzi¢ konkurencjg, a poprzez programy lojalnosciowe nawiaza¢ z nimi dlugotrwale
dobre relacje.

Na uwage zasluguje rowniez szeroko stosowany przez przedsigbiorstwa mer-
chandising, ktorego istot¢ stanowi wykorzystanie praw psychologicznych 1 socjolo-
gicznych rzadzacych indywidualnymi 1 grupowymi zachowaniami ludzi w celu
wplywania na ich decyzje. Merchandising jest wiec sztuka optymalnej organizacji

6 W. Urban, D. Siemieniako, Lojalnos¢ klientow. Modele, motywacja i pomiar, Wyd. Naukowe
PWN, Warszawa 2008, s. 57.
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sprzedazy'’. Jest to zintegrowany system dzialan przedsicbiorstwa handlowego
w zakresie planowania 1 ksztaltowania ushugi handlowej pod wzglgdem tresci, for-
my, miejsca, czasu, jakosci i1 ceny. Nalezy go utozsamia¢ z marketingiem handlo-
wym lub jeszcze bardziej szczegdlowo — z marketingiem w punkcie sprzedazy deta-
licznej. Merchandising oznacza ,,uhandlowienie” produkcji przez usluge asorty-
mentacji, miejsca, czasu i sprzedazy'®.

Zadania, jakie stawia si¢ merchandisingowi, to m.in.: sterowanie ruchem na-
bywcow, zagospodarowanie powierzchni sprzedazowej, rozmieszczenie towardw
na pélkach, tworzenie specjalnych ekspozycji, komunikacja marketingowa w punk-
cie sprzedazy detalicznej'”.

Dynamiczny rozwdj przedsigbiorstw sprawia, ze rosng wymagania klientow.
Przedsiebiorstwa wcigz poszukuja nowych rozwiazan, wdrazaja nowe technologie,
ktore maja skloni¢ klientow do odpowiednich zachowan.

Przedsiebiorstwa, aby pozyskac klientow, nie tylko wprowadzaja na rynek no-
we produkty, wchodza na nowe rynki w celu pozyskania nowych klientéw, a na
obecnych rynkach oferuja bardziej atrakcyjng oferte niz oferta konkurencji, ale
takze wciaz staraja si¢ przyciagna¢ klientow dzialaniami marketingowymi. Dla
przedsigbiorstw priorytetem staje si¢ zdobycie 1 utrzymanie klientow. Przedsi¢bior-
stwa musza nie tylko dostarczy¢ odpowiedni produkt we wlasciwe) cenie, miejscu
1 czasie, z wykorzystaniem wlasciwych srodkow promocji 1 komunikacji. Przedsig-
biorstwo powinno sprawowa¢ funkcje doradcza, pomoc klientowi okreslic jego
potrzeby 1 oczekiwania odnosnie dobr 1 ushug, zaprezentowa¢ mu konkretne roz-
wigzania, tak aby klient mial $wiadomos¢, ze przedsi¢biorstwo dazy do jak najlep-
szego zaspokojenia jego potrzeb 1 poszukuje dla niego najlepszych rozwiazan oraz
prezentuje rdézne oferty zaspokajania konkretnej potrzeby. Taki sposdb podejscia do
klienta moze stac si¢ poczatkiem dlugotrwalej relacji pomiedzy przedsiebiorstwem
a klientem.

Oczekiwania klientow wobec przedsigbiorstw rosna 1 staja sie jeszcze wigksze,
jezeli klienci nie potrafia ich sprecyzowac. Wspolczesny klient szuka nie tylko
mozliwosci zaspokajania konkretnych potrzeb, ale takze doradcy, ktory podsunie
mu gotowe rozwiazania, stworzy oferte dostosowana do jego oczekiwan. Taki spo-
sob zaspokojenia potrzeb klientdw stwarza nowe mozliwosci rozwoju w wytycza-
niu kierunkow dzialan na przyszios¢. Aby mdc we wlasciwy sposdb zaspokoic
potrzeby 1 wymagania klientow, potrzebna jest analiza ich oczekiwan oraz wypra-
cowanie odpowiedniego sposobu wspdlpracy. Przedsigbiorstwo powinno elastycz-

7K. Kotra, A. Pysz-Radziszewska, Marketing w teorii i praktyce, Wyd. Wyzszej Szkoly Bankowej,
Poznan 2001, s. 136.

18 Leksykon marketingu, red. J. Altkorn, T. Kramer, PWE, Warszawa 1998, s. 155-156.

¥ A. Grzesiuk, Tt ajemmice sklepowej polki, cz. 11, ,Marketing w Praktyce” 2000, nr 1, s. 15.
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nie dostosowac si¢ do potrzeb 1 wymagan swoich klientow. Takie podejscie pozwo-
li szybko zareagowac na ich potrzeby 1 dostosowa¢ w odpowiednim czasie oferte.

Budowanie lojalnosci staje si¢ szansa na zapewnienie sukcesu przedsi¢bior-
stwu. Jest kluczem do osiagniecia przewagi konkurencyjnej. Przedsigbiorstwa stoja
przed wyborem dzialan, jakie zastosuja, aby przyciagnaé 1 utrzymac klientow, ktd-
rzy w coraz wickszym stopniu wykazuja skltonnos¢ do poszukiwania nie tylko ko-
rzystnej oferty cenowej, ale takze dobrej pod wzglgdem jakosci, jak rowniez korzy-
sci dodatkowych.

Zakonczenie

W obliczu dynamicznie rozwijajacej sie¢ konkurencji przedsi¢biorstwa stosuja
rézne sposoby zwickszania swojej konkurencyjnosci, poprzez dostarczanie produk-
tow o wysokiej jakosci, ustalanie odpowiedniego poziomu cen na produkty 1 ustugi,
rozszerzanie asortymentu czy poszukiwanie innych sposobdw na zwickszenie swo-
jej konkurencyjnosci, a takze poprzez wprowadzanie nowych rozwiazan 1 poszuki-
wanie nowych form wspolpracy z klientami. Przedsicbiorstwa starajg si¢ przycia-
enaé klientow cickawa oferta, w ktorej znajduje si¢ coraz wigcej nowych produk-
tow 1 Swiadczonych uslug. Stawiaja na jakos¢ obslugi, dostosowujac swoja oferte
do wymogdw rynku 1 oczekiwan klientow, ktorym wychodza naprzeciw. Przedsig-
biorcy stawiaja takze na atmosfere w sklepie, na odpowiedni wystrd] wngtrza, aby
byl przyjazny klientowi. Zamoznigjsi klienci w przypadku produktéw zywnoscio-
wych oczekuja zywnosci ekologicznej, nieposiadajace] konserwantow, dla ktorych
cena nie odgrywa wickszego znaczenia. Dla nich liczy si¢ jakos¢ 1 przede wszyst-
kim troska o swoje zdrowie.

W najblizszej przyszlosci mozna przewidywac, ze konkurencja migdzy przed-
sigbiorstwami begdzie si¢ zaostrzaé. Przedsi¢biorstwa beda wdrazaly coraz efektyw-
nigjsze 1 skuteczniejsze programy pozyskiwania klientdéw, pozwalajace kreowac
wizerunek przedsiebiorstwa 1 wlasnych marek na rynku w oczach swoich obecnych
1 przyszlych klientéw. Stad tez w swoich dzialaniach jeszcze bardziej stawiaé beda
nie tylko na jako$¢, profesjonalna 1 mila obslugg, ale takze na budowanie trwalych
relacji z klientami. Przedsi¢biorstwa maja szans¢ przetrwa¢ na rynku w obliczu
dynamicznie rozwijajacej si¢ konkurencji, jezeli dostosujg si¢ do wymagan 1 ocze-
kiwan klientéw, ktdrzy staja si¢ coraz bardziej klientami wymagajacymi w obliczu
dynamicznie rozwijajacych si¢ przedsigbiorstw. Tylko aktywna postawa i1 zaanga-
zowanie moze przynies¢ sukces przedsigbiorstwu.
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SHAPING CUSTOMER LOYALTY IN THE COMPETITION ERA

Summary

An ever increasing market competition can be observed between enterprises, which seek not
only to win and keep customers, but also to create a lasting bond between an enterprise and
a customer. Competition between enterprises is so tough that distinguishing the product alone is
not enough anymore. It is becoming necessary to apply such marketing actions that lead to main-
taining long-term positive relations with a chosen group of customers. Such long-term relations
can be achieved through loyalty programmes. By undertaking such actions, an enterprise strives
to win and keep customers, who become more and more demanding and expect individual treat-
ing. The development of new technologies has enabled the customer not only to have access to
a vast range of information, but also to search and analyze a variety of offers and choose the most
attractive ones in terms of price, quality and other additional services offered by an enterprise.
Hence, enterprises ought to pay attention to the necessity of introducing changes which will foster
positive relations based on customers’ trust and loyalty.



