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NA WYNIKI FINANSOWE PRZEDSIEBIORSTW

Streszczenie

W artykule przedstawiono satysfakcje i1 lojalnos¢ klienta jako kluczowe elementy
w lancuchu tworzenia wyniku finansowego przedsigbiorstwa. Wyraza je wskaznik utrzymania
klienta. Korzysci z posiadania silnej bazy lojalnych klientdw polegajg na wzroscie obrotow
i obnizaniu kosztow obstugi takiej klienteli, przy czym - jak wykazuja liczne badania
— w kolejnych latach utrwala si¢ tendencja zwigkszania zysku pochodzacego z réznych zrodet
korzysci obstugi lojalnych klientéw. Na potwierdzenie tezy o istotnym wplywie satysfakcji
klienta na wyniki finansowe firmy wskazano, ze charakterystyki indeksu satysfakcji klientow
i zysku wykazuja duzy poziom skorelowania zarowno w ukladzie branz jak i krajow.

Satysfakcja i lojalnos¢ klienta w procesie tworzenia zysku

Skupienie uwagi na lojalnosci staje si¢ procesem, w ktérym biora udzial wazni
uczestnicy rynku: klient i organizacja. Strategia budowania wlasciwych relacji
z klientem stanowi wigc zbidr zasad majacych na celu maksymalizacj¢ wartosci.
Strategiczng wlasciwos¢ ma taki zwiazek, w ktorym obaj interesariusze osiagajgq swoje
cele oraz akceptuja warunki wspolpracy”.

Najpewniejszym sposobem gwarantujacym sukces organizacjom jest wykonywanie
jak najlepiej tego, co jest najwazniejsze z punktu widzenia ich klientow. Wzrasta wtedy
procent utrzymywanych klientow 1 sq oni sklonni wigcej zaplaci¢ za dany produkt lub
ustuge. Istotnym zrodlem takiego efektu sq pracownicy organizacji oraz ich rola
W tworzeniu wartosci, satysfakcji i w konsekwencji lojalnosci klienta (rys. 1)°.

; Zestaw : : i .
Satysfakcja :: : :'I > Satysfakcja Lojalno$é Utrzymanie
pracownika Ofir;)r‘:;;ZCh klienta klienta klienta Zysk

Rys. 1. Laficuch: satysfakcja — zysk
Zrodlo: N. Hill, J. Alexander, Pomiar satysfakeji i lojalnosci klientéw, Oficyna Ekonomiczna, Warszawa
2004, s. 37.

! Stanistaw Skowron — dr hab. inz prof. PL, Katedra Marketingu, Wydzial Zarzadzania, Politechnika
Lubelska.

2 K. Storbacka, J.R. Lehtinen, Sztuka budowania trwalych zwiqzkéw z klientami, Oficyna Ekonomiczna
Dom Wydawniczy ABC, Krakow 2001, s. 14.

3 N. Hill, J. Alexander, Pomiar satysfakcji i lojalnosci kilientéw, Oficyna Ekonomiczna, Warszawa 2004,
s. 23.
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Na silng zalezno$¢ miedzy jakoscia, satysfakcja i lojalnoscia zwraca uwage
G. Urbanek, podkreslajac jednoczesnie, ze tworza one system, ktory musi by¢
zarzadzany jako calo$¢, jesli efektem ma by¢ trwala poprawa rezultatow (rys. 2)*

Rownanie -
Jako$¢ Jako$¢ wartosci dla Lojalnosé Redllk’c.]‘tl
wewnetrzna Zewnetrzna Satysfakcja klienta Klienta Kosztow
Produkcja -  zakupowa — klienta |- Postrzegana [ | Wazrost
i dziaiani.a iuzytkowa warto$é Retencja sprzedazy
podtrzymujace + ik
cena/pozostale Rentownos¢
koszty

Pracownicy
umiejetnosci+satysfakcjatlojalnosé+jakose pracy

Rys. 2. Laficuch przyczynowo-skutkowy tworzenia wyniku finansowego
Zrodlo: opracowanie na podstawie: G. Urbanek, Jakosé, satysfakeja, rentownosé — tancuch przyczynowo
-skutlkowy, ,,Marketing i Rynek” 2004, nr 6.

Te trzy elementy powinny by¢ traktowane kompleksowo. K. Mazurek-Lopacinska
podkresla, ze ,satysfakcja i lojalnos¢ to dwa mierniki sukcesu marketingu
relacyjnego™. W polaczeniu z jakoscia stanowig wskaznik dobrego zarzadzania.

Znaczenie lojalnosci klientow prébowano takze kwantyfikowaé, cho¢ nie jest to do
dzisiaj problem latwy. Zaleznos¢ pomigdzy wskaznikiem utrzymania klienta
a wynikami finansowymi przedsigbiorstwa mozna przedstawi¢, uzywajac prostych
obliczen matematycznych. Mozna przyjac, ze:

C — wplywy uzyskiwane od klientow,

T — liczba okresow badawczych (lata),

[ — wewngtrzna stopa procentowa,

L — wskaznik utrzymania klienta (retention rate),

R — stopa zmiany wydatkow obstugiwanej grupy klientow.

W kolejnych okresach biezace i skumulowane wplywy uzyskiwane od klientdw
ksztaltowa¢ si¢ beda jak w tabeli 1. Z danych tych mozna wyliczy¢ ,,wartos¢” danej
grupy klientow (). W tym celu nalezy zsumowa¢ NPV dla okreséw (od 1 do T):

N= C (1+)" + LR+DC (1+)*+ L* R+D*C (1+)? +.+ L®R+D™'C a+)T =
CA+)" * (1+ LR+ (1+) T+ L* R+1)* (1+)? +.+ L™ R+D™ (1)) = C(1+)!
* (1-(LR+D/1+) "= C (1H-LR+1)

* G. Urbanek, Jakosé, satysfakcja, rentownosé — lahcuch przyezynowo-skutkowy, Marketing i Rynek”
2004, nr 6.

5 K. Mazurek-Lopacifiska, Badania marketingowe. Podstawy, metody i obszary zastosowan, Wyd.
Akademii Ekonomicznej, Wroclaw 1999, s. 45.
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Elastycznos¢ wartosci klientow w funkcji ich lojalnosci wynosi:
om,i_ o C L 1
oL 7 (1+i—L(R+1)) C 1+i—L(R+1)
1+i—-L(R+1)

Oznacza to, ze zmiana lojalnosci o 1% pociaga za soba zmiang ,,wartosci” danej

grupy klientdw o L % , co potwierdza teze o bardzo duzym wplywie
1+i—L(R+1)

lojalnosci na wyniki finansowe organizacji.

Tabela 1. Biezace i skumulowane wplywy od klientow w kolejnych latach

Okresy badawcze Platnosci NPV
1 C C (1+)!
2 L * C(R+1) LR+1)C (1+)?
3 L** C(R+1) L2 (R+1)°C (1+)?
T LT *CR+1)"™ L™ ®R+1)"™'C (1+)"

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie materialéw dydaktycznych z Aarhus School of Business.

Podstawa dziatan majacych na celu zdobycie lojalnych klientow powinno by¢
prawidlowe rozpoznanie przyczyn utraty klientow. M. LeBoeuf wymienia nastgpujace
powody, dla ktérych klienci przestaja kupowaé produkty/ustugi danej firmy®:

— 3% zmienia miejsce zamieszkania,

— 5% nawigzuje kontakty z innymi firmami,

— 9% odchodzi z powodu korzystniejszej oferty firm konkurencyjnych,

—  14% kieruje sie faktem niezadowolenia z produktéw/ustug oferowanych przez

firme,

- 69% odchodzi z powodu obojetnego stosunku pracownikow firmy.

Jak wynika z powyzszego, kazda organizacji ma w pewnym stopniu kontrolg nad
97% powodow, dla ktérych klienci przestaja korzysta¢ z jej produktéw. Inne badania
wskazuja, ze’:

—  14% odchodzi z powodu niezatatwionej reklamacji,

— 9% rezygnuje z danej firmy ze wzgledu na dziatania konkurentow;,

9% odchodzi z powodu zmiany miejsca zamieszkania,

—  68% dokonuje zmiany bez zadnego specjalnego powodu.

Prawdopodobnie ci, ktorzy odchodzg od firm bez zadnego konkretnego powodu,
majq wrazenie, ze nie zabiega si¢ o nich, a szerzej: nie wykazuje specjalnego
zaangazowania w stworzenie wiezi z klientem. Uwazajac obstugiwanego klienta za

¢ M. LeBoeuf, How to Win Customers and Keep Them for Life, G.P. Putnam's Sons, New York 1987, s. 13.
7 J. Griffin, Customer Loyalty. How to Earn It, How to Keep It, Jossey-Bass Publishers, San Francisco
1997, s. 186.
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pewnego (juz zdobytego), ulatwia mu si¢ tylko podjecie ostatecznej decyzji o odejsciu®.
Korzysci wynikajgce z posiadania lojalnej klienteli

Wplyw zadowolenia i lojalnosci klientdéw na wyniki finansowe organizacji wydaje
si¢ by¢ bezsporny. Na potwierdzenie tego faktu wymienia si¢ wiele korzysci, plynacych
z budowania silnej bazy lojalnych klientdw, ktére w sposdb bezposredni przyczyniajq
si¢ do wzrostu zyskow danych organizacji. S one w stanie podwyzsza¢ poziom swoich
zyskéw, gdy:

— ich klienci wydaja wigcej pieniedzy na dang marke/firm¢ lub nabywaja

wigkszq liczbe produktow/ustug,

—  koszty ich funkcjonowania ulegajg obnizeniu’.

W pierwszym przypadku lojalni, wieloletni klienci wydaja wigeej na produkty
danej firmy m.in. dlatego, ze sq mniej wrazliwi na fluktuacje cenowe. Badania
przeprowadzone w Instytucie Planowania Strategicznego przy Massachusette Institute
of Technology wykazaly, ze lojalni klienci tatwiej akceptujq podwyzki cenowe niz
nowi. Niezmiernie rzadko zdarza sig, by staly klient odchodzit wskutek S-procentowe;
roznicy w cenie, jesli poza tym jest zadowolony z nabywanych produktéw. Wiele oséb
nie tylko jest w stanie zaptaci¢ wigcej za produkt/ustuge dobrej, znanej marki, ale nawet
przychyla si¢ do wystepujacych réznic cenowych.

Jak pokazujq badania przeprowadzone przez F.F. Reichhelda i W.E. Sassera, lojalni
klienci czgsciej korzystaja z produktow/ustug ,,swojej” firmy oraz z szerszego ich
asortymentu, co znacznie zwigksza wartos¢ w dlugim okresie czasu'®, Klienci
zadowoleni z oferty szybko przyzwyczajajq si¢ do nowego produktu i coraz czgsciej
oraz bardziej regularnie korzystaja z nich, co przyczynia si¢ bezposrednio do wzrostu
zyskéw producenta generowanych przez pojedynczych klientdow. Wraz z uplywem
kolejnych lat poziom zyskdéw generowanych przez klientow systematycznie wzrasta
(rysunki 3-4).

8 E. Rudawska, Lojalnos¢ klientéw, PWE, Warszawa 20035, s. 19.

° Ibidem, s. 37.

10 F F. Reichheld, W.E. Sasser Ir., Zero Defections. Quality Comes to Service, ,,Harvard Business Review”,
1990, No. 9-10.
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Rys.3. Zyski generowane przez jednego klientaw USD w kolejnych latach w branzy ustug finansowych
Zrédto: F.F. Reichheld, W.E. Sasser Jr., Zero Defections. Quality Comes to Service, ,Harvard Business
Review” 1990, No. 9-10, s. 106.

Rys. 4. Zyski generowane przez klientaw kolejnych latach w wybranych ustugach (w USD)

Zro6dto: F.F. Reichheld, W.E. Sasser Jr., op. cit., s. 106.

W drugim przypadku lojalni klienci przyczyniajg sie do obnizki kosztéw w co

najmniej Kilku obszarachl1l
a) nizsze koszty obstugi - firma zapoznaje sie ze swoimi statymi klientami, wie,
jakie maja oczekiwania, jak do nich dotrze¢, potrafi przewidzie¢, jakie moga

11 E. Rudawska, op.cit., s. 38.
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b)

9)
d)

©)

pojawic si¢ watpliwosci, to wszystko pozwala na efektywna obsluge przy
jednoczesnym zmnigjszeniu kosztow operacyjnych dzialalnosci. Wskazuje sig,
ze koszty obstugi klientéw z dwuletnim stazem maleja o 2/3 w poréwnaniu do
kosztow obslugi klientdéw z rocznym stazem; klient dluzej zwiazany z dana
firmg wie, czego od niej oczekuje, ma zatem zdecydowanie mniej watpliwosci
i probleméw'%;

mniejsze koszty konieczne do pozyskiwania nowych klientow — J. Griffin
podaje, ze firma musi zainwestowac srednio sze$¢ razy wiecej srodkow
finansowych w pozyskanie nowych klientéw niz zatrzymanie istniejacych'?;
nizsze koszty wynikajace ze stosowania strategii cross-selling;

nizsze koszty zwiazane z prowadzeniem dzialan o charakterze promocyjnym,
dzigki pozytywnym rekomendacjom rozpowszechnianym przez grupe
lojalnych klientow; lojalni klienci przewaznie polecaja produkty ,,swojej”
firmy osobom o podobnym statusie zamoznosci, podobnych potrzebach,
oczekiwaniach i preferencjach, co stwarza firmie szanse latwego pozyskania
klientdéw z wytypowanej (badz do niej zblizonej) grupy docelowej;

mniejsze koszty zwigzane z koniecznoscig naprawy zle swiadczonej ustugi, np.
redukcja kosztéw zwigzanych z ponownym wykonaniem uslugi lub
reklamacja.

Z wielu innych badan i analiz wynika, ze utrzymanie klientéw jest scisle powiazane
7 generowanym przez organizacje zyskiem i stanowi niezmiernie wazny czynnik ich
dlugoterminowego sukcesu'’. Jesli wskaznik utraty klientdw maleje, to zyski
w przedsigbiorstwie rosna. Wyodrebniono nastgpujace zrddla zysku, jaki generujq
lojalni klienci'®:

ze zwiekszajacych si¢ zakupow,

ze zmniejszajacych si¢ kosztow operacyjnych,
od klientoéw poleconych,

7 podwyzszonej ceny.

Najwazniejszym jest jednak fakt, ze kazdy stracony klient jest klientem
pozyskanym przez konkurentow i gldwnie z tego powodu zatrzymanie go staje si¢
obecnie jednym z kluczowych zagadnief: strategicznych.

G. Urbanek podkreslajac, ze lojalnos¢ klienta nie jest dana raz na zawsze, zwraca
jednoczesnie uwage na fakt, iz ,,stary” klient jest wart wigcej od ,,nowego”, co wynika
z ekonomicznych skutkow lojalnosci'®. Potwierdzaja to badania, z ktérych wynika, ze
koszt odzyskania klienta jest nizszy od kosztu pozyskania nowego (tabela 2). Koszty te

12F F. Reichheld,W.E. Sasser Jr., op. cit., s. 107.

13 J. Griffin, op. cit., s. 138

" Ch. M. Futrell, Nowoczesne techniki sprzedazy, Oficyna Ekonomiczna, Krakow 2004, s. 476.

15 1. Dembinska-Cyran, J. Holub-Iwan, J. Perenc, Zarzadzanie relacjami z klientem, Difin, Warszawa 2004,

s. 188.

16 G. Urbanek, Drugie zycie klienta, ,Marketing i Rynek” 2004, nr 4.
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wraz ze sprzedaza wptywajg na wynik finansowy i w efekcie decyduja o stopie zwrotu
z inwestycji. Inwestycja w tym przypadku jest pozyskanie lub odzyskanie klienta.
Odzyskanie klienta zwraca sie ponaddwukrotnie. Pozyskanie nowego klienta nie zwraca
sie firmie nawet w 1/4.

Tabela 2. Wyniki osiggane przy pozyskaniu i odzyskaniu klienta (w USD na | klienta)

Rodzaj klienta Kosztwysytki Sprzedaz Wynik finansowy Zwrot z inwestycji

Nowi klienci 57 70 13 23
Byli klienci 28 % 60 214

Zrédto: opracowano na podstawie: G. Urbanek, Drugie zycie klienta, ,Marketing i Rynek” 2004, nr 4.

Korzysci wynikajagce z posiadania lojalnej grupy klientéw nie ograniczajg sie
wylacznie do wymiaru stricte ekonomicznego. Wierni i dtugoletni klienci przynosza
kazdej organizacji wiele réznorakich korzysci, ktére w dtugoterminowej perspektywie
przyczyniaja sie do wzrostu jej zyskéw oraz umocnienia pozycji na rynku (rysunek 5).

0Zysk z tytutu pobieraniawyzszej ceny 0Zysk z tytutu rekomendacji
O Zysk z tytutu ponoszeniamniejszych kosztow 02Zysk z tytutu dokonania dodatkowy chzakupéw
0 Zysk podstawowy OKoszty pozyskania klienta

Rys. 5. Zyskownos$¢ klientéw w kolejnych latach z uwzglednieniem Zrédetzysku

Zrédto: M. Colgate, K. Steward, R. Kinsella, Customer Defection: A Study of The StudentMarket: in Ireland,
~International Journal of Bank Marketing” 1996, no.3, s. 27.

Po pierwsze, firma wydajac mniej na pozyskanie nowych klientbw, moze
przeznaczy¢ wiecej Srodkéw na state udoskonalanie swoich produktéw, co
w konsekwencji przektada sie na podnoszenie ich jako$ci i umocnienie wiezi z jej
klientami. Po drugie, lojalni klienci stajg sie konsultantami, doradcami firmy, a tym
samym doskonatym Zrédtem nowych pomystoéw i idei. Takie zachowanie w znacznym
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stopniu zwieksza ich wartos¢ dla firmy, poniewaz wkiad, jaki wnosza, moze
zaowocowac nowymi, atrakcyjnymi ofertami dla pozostatych klientéw17. Zas po trzecie,
fakt posiadania lojalnych klientéw nie pozostaje bez wpltywu na ksztattowanie lub
poprawe korzystnego wizerunku firmy w otoczeniu. Powoduje to, ze staje sie ona
powszechnie znana i ceniona nie tylko wsrod klientéw, ale rdwniez potencjalnych
partneréw biznesowych oraz konkurencji, co przyczynia sie¢ w bezposredni sposéb do
wzmochnienia pozycji rynkowej owych organizacjilg

Satysfakcja i lojalnos¢ klienta a wyniki finansowe firmy

Zalezno$¢ pomiedzy lojalnoscia klientdw a wynikami finansowymi przedsiebiorstw
branzy ustug finansowych potwierdzajg badania przeprowadzone przez Kaia
Kristensena i A.H. Westlunda na grupie dunskich oraz szwedzkich bankéw19 Rys. 6
obrazuje silng zalezno$¢ pomiedzy lojalnoscia klientdw a poziomem ROA. Zmiana
lojalnosci o jeden punkt indeksowy powoduje $rednig zmiang ROA2 0 0.0187. Wynik
ten w przyblizeniu zapewnia elastycznosé ROA w funkcji lojalnosci na poziomie blisko
2

Rys. 6. Zalezno$¢ pomiedzy ROA a lojalnos$cig klientéw (Dania i Szwecja 1999)
Zrédto: K. Kristensen, A.H. Westlund, Performance Measurement and Business Results, ,Total Quality
M anagement” 2004, Vol. 15, No. 5-6, s. 726-728.

Praktyczne znaczenie przedstawionej regresji mozna wykaza¢ na przykladzie
wynikéw Unidanmark S/A, obecnie drugiego najwiekszego banku w Danii. Dane dla
Unidanmark S/A zamieszczono w tabeli 3.

17 B.J. Pine, D. Peppers, M. Rogers, Do You Want to Keep Your Customers Forever?, ,Harvard Business
Review™, 1995, no. 3-4, s. 113.

18E. Rudawska, op.cit.., s. 43.

19 K. Kristensen, A.H. Westlund, Performance Measurement and Business Results, ,Total Quality
M anagement” 2004, Vol 15, No. 5-6, s. 726-728. Dane odnosnie ,poziomoéw lojalnosci” uzyskano dzieki
bazie EPSI, natomiast wyniki finansowe bankéw zostaty przedstawione w bazie danych BankScope (update
122.1 September 2000).

20ROA - Return on assets (zwrot z aktywow).
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Tabela 3. Gtéwne dane dla Unidanmark S/A
Catkowite aktywa (000 USD) 77,592,398
Zysk netto (000 U SD) 592,806
Zwrotz catkowitych aktywow (RO A) % 0,764

Lojalnos¢ 67

Zrédto: BankScope, 122.1, September 2000 and Dansk Kundelndex 1999.

W przedstawionym przypadku zmiana poziomu lojalnosci z 67 do 68, wedlug
wyestymowanego modelu liniowego, przyniesie zmiane ROA z 0.764 do
0.764+0.019=0.783. Zmiana ta w konsekwencji pociagnie za sobg zmiane zysku netto
z poziomu 592,806 tys. USD do poziomu 607,548 tys. USD. Oznacza to, ze jeden punkt
w indeksie lojalnosci jest warty $rednio 14,742,000 USD.

Réwnie interesujaco przedstawia sie poréwnanie trendéw indeksu EPSI (zaréwno
dla poszczeg6lnych panstw, jak i sektorow gospodarki) z trendami indekséw wynikéw
finansowych (jako baze wyjsciowg przyjeto 100 punktéw, co odpowiada przychodom
uzyskanym z dziatalnosci operacyjnej badanych przedsiebiorstw w roku 1999). Jak
mozna zauwazy¢ na rys. 7 i 8 (uktad panstw), istnieje zwigzek pomiedzy trendami
indeksu zadowolenia klienta EPSI a trendami indeksu wynikéw finansowych.

Rys. 7. Indeks zadowolenia klientéw EPSI w poszczegdlnych panstwach

Zrédto: Customer Satisfaction 2006, Pan European Benchmark, CSI Report 2007.

Potwierdza to hipoteze o duzym wptywie zmiany pozioméw indeksu zadowolenia
klienta (w omawianym przypadku indeksu EPSI) na analogiczne zmiany wynikéw
finansowych osigganych przez badane przedsiebiorstwa w wybranych panstwach
europejskich.
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Rys. 8. Indeks wynikow finansowych w poszczegdélnych panstwach
Zrédto: Customer Satisfaction 2006, Pan European Benchmark, CSI Report 2007.

Znajduje ona réwniez empiryczne potwierdzenie w wynikach uzyskanych
w poszczeg6lnych sektorach gospodarki (rysunki 9 i 10). Trendy wystepujace zaréwno
w indeksach zadowolenia klientéw (EPSI) oraz wynikach finansowych zachowujg
analogiczne natezenie oraz charakter zmian.

Rys. 9. Indeks zadowolenia klientéw EPSI w wybranych sektorach

Zrédto: Customer Satisfaction 2006, Pan European Benchmark, CSI Report 2007.
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Rys. 10. Indeks wynikéw finansowych w wybranych sektorach

Zro6dto: Customer Satisfaction 2006, Pan European Benchmark, CSI Report 2007.

Wyniki innych badai obrazujg wptyw wskaznika utrzymania klientéw, czyli
wskaznika retencji, na wyniki osiggane przez firmy, czyli2l:

1 5-procentowy wzrost wskaznika utrzymania klientow powieksza zyski firmy
0 25-100%22 - rys. 11 Zmniejszenie liczby odchodzacych od firmy klientéw
powoduje wzrost zyskéw niemal o 100% w przypadku ubezpieczen na zycie
1ponad 100% w przypadku ubezpieczer majatkowych23 Zrodta podaja rowniez, ze
np. dla instytucji finansowych w Wielkiej Brytanii szacuje sie, iz wzrost wskaznika
utrzymania o 5% przedstawia warto$¢ okoto 100 min GBP rocznie24;, w firmie
MBNA, dziatajacej na rynku kart kredytowych i zajmujacej czotowa pozycje pod
wzgledem liczby lojalnych klientéw, 5-procentowy wzrost wskaznika utrzymania
klientow powiekszyt zyski firmy w ciggu pieciu lat o 60%. Poniewaz przywigzuje
ona szczeg6lng wage do lojalnosci, jest w stanie zatrzymac przy sobie klientéw na
okres dwukrotnie dtuzszy niz wynosi $rednia dla tej branzy.

2. Przy wskazniku utrzymania klientébw réwnym 80% przecietny okres lojalnosci
klienta wynosi piec lat, natomiast przy wskazniku réwnym 90% czas ten wydtuza
sie do 10 lat.

3. Wedlug analiz firmy konsultingowej Bain&Co. wzrost wskaznika utrzymania

21 W skainik utrzymania klientéw wyraza procentowy stosunek liczby klientéw firmy pod koniec roku do
liczby jej klientow na poczatku danego roku.

22 F.F. Reichheid, W.E. Sasser Jr., op. cit., s. 106-107, G. Gould, Why It Is Customer Loyalty That Counts
(and How to Measure It), .M anaging Service Quality” 1995, vol. 5, no. I, s. 16.

23J. Kall, Silna marka, Pw E, W arszawa 2001, s. 99.

24 K. Newman, A. Cowling, Service Quality in Retail Banking: The Experience of Two British Clearing
Banks, ~International Journal of Bank Marketing”, 1996, no. 3, s. 3.
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klientéw o 2% ma taki sam wptyw na zyski jak redukcja kosztéw o 10%2

gwarancje bankowe
serwis samochodowy
oprogramowanie kom puterowe
administracja biurowcow

ustugi pralnicze

dystrybucja dobr przemystowych
ubezpieczenia

karty kredytowe

depozyty bankowe

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

a- obliczono za pomocg poréwnania obecnej wielko$ci zysku netto przypadajacego $rednio najednego
klienta w ciggu jego zycia przy biezacym wskazniku odptywu nabywcoéw do obecnej wielko$ci zysku
netto na jednego klienta w ciggu jego zycia przy 5-procentowej obnizce wskaznika ,odptywu”
nabywcoéw.

Rys. 11. W ptyw 5% wzrostu wskaZnika utrzymania klientow na zysk w poszczegdlnych branzach

Zrédto: F.F. Reichheid, W .E. Sasser, Jr.,, op. cit., s. 110.

Do efektywnego naprawiania btedéw organizacji i odzyskania utraconych klientéw
namawiajg rowniez M. Boguszewicz-Kreft oraz J. Otto®. E. Rudawska podkresla
wysoka strate w przychodach sprzedawcdw, spowodowang odejsciem do konkurencji
niezadowolonych klientowZ7.

Zalezno$¢ pomiedzy zyskami a zadowoleniem klienta w pierwszym okresie nie jest
tak silna jak w kolejnych. Nawet w przypadku bardzo silnych relacji klienta z firma
(wzmacnianie zjawiska lojalnosci, pozytywna opinia itd.) wyniki dajg sie zauwazy¢
dopiero w nastepnym okresie, co powoduje, ze silny efekt finansowy zostanie réwniez
zauwazony w kolejnym przedziale czasu. Zalezno$¢ ta zawiera spodziewang ,,luke
czasowg”, ktéra potwierdza konieczno$¢ zachowania nalezytej ostroznosci przy
podejmowaniu dziatan zwigzanych z ksztattowaniem relacji z klientami oraz przy
analizie i wyciaganiu wnioskéw z owych ruchéw biznesowych. Konsekwencjami
takiego faktu jest konieczno$¢ zrozumienia przez kadre kierownicza, ze wszelkie
wyniki zmian w relacjach z klientami bedg mogty byé dostrzezone i analizowane
dopiero w kolejnych okresach badawczych. Wymaga to od menedzeréw duzego
spokoju, opanowania oraz zachowania konsekwencji w dziataniu.

25D.K. Righy, Management Tools 2007: An Executive Guide, Bain& Com pany, 2007.

26 M. Boguszewicz-Kreft, Reakcje przedsiebiorstwa na btad w ustudze jako element marketingu
partnerskiego, ,Marketing i Rynek” 2004, nr 6, J. Otto, W poszukiwaniu przyczyn utraty nabywcy. Analiza
interakcji klienta zfirma zapomoca graficznego projektu ustugi, ,Marketing i Rynek” 2001, nr 12.

27 E. Rudawska, Marketing partnerski - ksztattowanie lojalnos$ci swoich klientéw, ,Przeglad Organizacji”
2002, nr 6.
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THE INFLUENCE OF CUSTOMER SATISFACTION AND
LOYALTY ON THE COMPANY’S FINANCIAL PERFORMANCE

Summary

In the paper the customer satisfaction and loyalty have been presented as the key elements
of the process of creation of company’s financial results. They are expressed by the customer
retention index. The main benefits from possession of the strong base of loyal customers can be
seen in the growth of turnovers and decrease in the costs of customer service. Additionally,
as proven by numerous researches within the successive years there is a strong tendency towards
maximizing the profit originating from various sources of benefits from the loyal customers
groups. In order to prove the hypothesis of the vital impact of the customer satisfaction on the
bottom line results of the company it has been shown that the trends of the indexes of customer
satisfaction and profit are highly correlated with one another being analyzed from the perspective
of different business sectors and countries.



