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Streszczenie

Zmiany dokonujace si¢ w uwarunkowaniach spoleczno-gospodarczych sprawiaja, ze przed-
sigbiorstwa zmuszone sg do rewidowania i modyfikowania swoich strategii i dzialan marketingo-
wych. W dobie hiperkonkurencji producenci oraz ustugodawcy musza zabiega¢ nie tylko o pozy-
skanie klienta, ale takze o jego utrzymanie. To ostatnie stanowi duze wyzwanie, poniewaz klienci
maja dzi$ mozliwosci wyboru wielu atrakcyjnych ofert w danej branzy. Jednoczes$nie utrzymanie
klienta powinno sta¢ si¢ priorytetem dla przedsigbiorstw myslacych racjonalnie o pomnazaniu
swoich dochodow. Obserwacja praktyki dowodzi bowiem, ze lojalno$¢ konsumentéow jest czyn-
nikiem bezposrednio wplywajacym na wyniki finansowe uzyskiwane przez przedsigbiorstwo.
Artykul stanowi probe naswietlenia problemu oddzialywania na sktonnos$¢ nabywcoéw do pozo-
stawania wiernymi klientami, akcentujac przede wszystkim zagadnienie zarzadzania ich doswiad-
czeniami.

Wstep

Wspdlczesnie coraz bardziej powszechny staje si¢ poglad, ze przedsigbiorstwo
dazace do utrzymania swojej konkurencyjnosci powinno rozwija¢ tzw. orientacj¢
relacyjna. Oznacza to, ze jednym z kluczowych obszarow dziatan takiego przedsie-
biorstwa jest rozwijanie trwalych relacji z innymi uczestnikami rynku, a w szcze-
g6lnosci z klientami. Mozna powiedzie¢, ze dzis klient stanowi najcenniejszy zasob
wystgpujacy w otoczeniu przedsiebiorstwa. O jego znaczeniu decyduje fakt, iz jest
to zaséb ograniczony ilosciowo i niczastgpowany'. W zwiazku z powyzszym, prio-
rytetem dla wspolczesnych przedsiebiorstw staje si¢ nie tylko zdobywanie nowych
nabywcow, ale przede wszystkim skuteczne budowanie bazy lojalnych klientow,
dzieki ktorym przedsiebiorstwo trwa na rynku 1 ma szans¢ na pomnazanie swoich
dochoddéw. Przyklady z wielu branz wskazuja bowiem, ze im dluzej przedsigbior-

Tw. Trejtowicz, Weiqgnaé klienta w dialog, ,,Marketing w Praktyce” 2007, nr 111, s. 12.
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stwo jest w stanie utrzymac danego klienta, tym wigksze czerpie z niego korzysci.
Badania dotyczace ekonomicznych korzysci z utrzymywania dotychczasowych
klientéw dowodza, ze przedsi¢biorstwo jest w stanie zwigkszy¢ swoje zyski o 25%—
85% w wyniku podniesienia wskaznika retencji zaledwie o 5%”. Retencja klientow
uzalezniona jest od wartosci oferowane] im przez dane przedsigbiorstwo. Zatem
w dobie coraz bardziej wymagajacych klientow priorytetem powinno sta¢ si¢ my-
Slenie o tym, jak zarzadza¢ zbudowanymi juz relacjami z klientami 1 jak zwigkszaé
wartos¢ oferowanych im doswiadczen.

Proces ksztaltowania si¢ lojalnoS$ci klienta

Zgodnie z orientacja marketingowa przedsiebiorstwo powinno dazy¢ do uzy-
skania nie tylko zysku, ale takze satysfakcji klienta. Powszechnie zaklada sie bo-
wiem, ze klient, ktory jest zadowolony z danego produktu, ponownie dokona jego
zakupu. Satysfakcja klienta stala si¢ zatem mysla przewodnia wielu wspélczesnych
przedsigbiorstw.

Nalezy jednak podkresli¢, ze obserwacja praktyki gospodarczej jednoznacznie
wskazuje na fakt, iz to nie satysfakcja, ale lojalnos¢ konsumentow jest czynnikiem
bezposrednio warunkujacym wyniki finansowe przedsi¢biorstwa. Badania prowa-
dzone w wielu branzach na calym $wiecie dowodza, ze w sytuacji, kiedy wzrasta
wskaznik lojalnosci klientéw, wzrastaja takze zyski firmy. Korzysci ekonomiczne
wynikajace z lojalnosci nabywcdw osiagaja duza skale 1 w wielu galeziach gospo-
darki thumacza réznice w rentownosci poszezegdlnych jednostek gospodarczych’.

W tym miejscu nalezy zastanowié si¢ nad zaleznoscig pomi¢dzy satysfakcja
klienta a jego lojalnoscia. Liczne doswiadczenia ostatnich dwoch dekad wskazuja,
ze satysfakcja nabywcow wynikajaca z uzytkowania okreslonego produktu nie jest
jednoznaczna z ich lojalno$cia wzgledem tego produktu®.

Satysfakcje konsumenta traktuje si¢ jako konieczna dla osiagnigcia jego lojal-
nosci. Jednak okazuje sie, ze sama satysfakcja nie wystarcza do zbudowania bazy
lojalnych klientow okreslonego produktu czy okreslonej marki. Stwierdzono bo-
wiem empirycznie, iz satysfakcja klienta wynikajaca z zakupu 1 uzytkowania jakie-
g0s$ produktu nie determinuje jego lojalnosci wzgledem tego produktu, a jedynie jej
sprzyja. Obserwacja rynku dowodzi, ze wsrdd klientow réznych przedsigbiorstw,

2 Wskaznik retencji wyraza procentowy stosunek liczby klientéw firmy pod koniec ustalonego okre-
su czasu (np. roku) do liczby jej klientdéw na poczgtku tego okresu czasu (roku. Na podstawie:
F. Reichheld, W. Earlsasser Jr., Zero Defections: Quality Comes fo Services, ,,Harvard Business Re-
view” 1990, September—October, s. 73.

3 F. Reichheld, Loyalty-based Management, ,,Harvard Business Review” 1993, March-April, s. 64.

* F. Reichheld, Efekt lojalnosci. Ukryta sita rozwojowa Twojej firmy, Onepress, Warszawa 2007,
F. Reichheld, Przywodztwo prowadzqce do lojalnosci, ,,Harvard Business Review Polska” 2008, maj,
M. Dixon, K. Freeman, N. Toman, Przestarn zabiega¢ o zachwyt klientéw, ,,Harvard Business Review
Polska” 2010-2011, grudzien 2010—styczen 2011, s. 132.
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ktorzy decyduja si¢ na zmiane dostawcy, od 65% do 85% jest zadowolonych lub
bardzo zadowolonych ze wspolpracy z poprzednim dostawca. Przykladowo w bran-
zy motoryzacyjnej wskazniki satysfakcji oscyluja pomigdzy 85% a 95%, podczas
gdy wskaznik ponownych zakupéw wynosi jedynic 40%°. Nasuwa si¢ zatem pyta-
nie o to, w jaki sposob ksztaltuje si¢ lojalnosc klientow.

Spelienie przez zakupiony produkt zwiazanych z nim oczekiwan na ogot pro-
wadzi do pojawienia si¢ u nabywcy stanu satysfakcji. Odczuwanie satysfakcji
z uzytkowania danego produktu zacheca klienta do dokonywania ponownych zaku-
pow produktow okreslonej marki. Ponadto u czgsci sposrdd zadowolonych nabyw-
cOw pojawia si¢ uczucie zwigzania w sposéb emocjonalny z dana marka. Ow emo-
cjonalny element relacji pomiedzy klientem a satysfakcjonujacym go produktem
jest zalazkiem jego lojalnosci w stosunku do tego produktu®.

Proces ksztaltowania si¢ najpierw satysfakcji, a nastgpniec ewentualnej lojalno-
Sci klienta sklada si¢ z szeregu nastgpujacych po sobie etapow. Kazdorazowo kiedy
nabywca dokonuje zakupu jakiegos produktu, przechodzi kolejne fazy tzw. cyklu
zakupu, ktérymi sa (rys. 1)”:

— uswiadomienie istnienia produktu,

—  pierwszy zakup produktu,

— ocena produktu,

— decyzja co do ponownego zakupu produktu,

—  ponowny zakup produktu.

Ponowny zakup Decyzja dotyczaca
ponownego zakupu

NS

PoczaJkowy Ocena produktu
zakup po zakupie

Swiadomo$¢ — =

Rys. 1. Cykl zakupu
Zrodto: J. Griffin, Customer Loyalty, How to Earn It, How to Keep It, Jossey-Bass Publishers,
San Francisco 1997, s. 18.
Poczatkowy etap przedstawionego na rysunku 1 cyklu stanowi uswiadomienie
sobie przez potencjalnego nabywce istnienia danego produktu, a kolejnym jest jego
pierwszy zakup. W procesie kreowania satysfakcji klienta, bedacej punktem wyj-

> D. Stum, A. Thiry, Building Customer Loyalty, , Training and Development Journal” 1991, April,
s. 34.

¢ L. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing. Punkt zwrotny nowoczesnej firmy, PWE, War-
szawa 1996, s. 138.

7 ]. Griffin, Customer Loyalty, How to Earn It, How to Keep It, Jossey-Bass Publishers, San Francis-
co0 1997, s. 18; A. Dejnaka, Budowanie lojalnosci klientow, Wyd. Helion, Gliwice 2007, s. 113-115.
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Scia do budowania jego lojalnosci, szczegdlne znaczenie przypisuje si¢ drugiemu
etapowi. Jest to podyktowane faktem, iz wrazenia 1 doswiadczenia zwiazane
z pierwszym zakupem okreslonego produktu sg czg¢sto czynnikiem warunkujacym
pozniejszy stosunek nabywcy do niego. Trzeci etap analizowanego cyklu stanowi
ocena produktu. W przypadku kiedy nabywca nie jest zadowolony, najczesciej nie
ponawia zakupu w danej firmie, lecz odchodzi do jej konkurencji. W zwiazku z tym
czwarty etap, ktory stanowi decyzja dotyczaca ponownego zakupu tego produktu,
jest mozliwy, ale nie zawsze ma migjsce. Jesli etap ten zaistnieje, stanowi punkt
wyjsciowy dla budowania lojalnosci nabywcy. Pozytywna ocena danego produktu
1 odczuwana przez nabywce sklonnos¢ do jego ponownego zakupu laczy sie¢
z uczuciem, jakie okresla si¢ mianem preferencji. Oznacza to, ze klient przedklada
dany produkt nad inne z tej samej kategorii, poniewaz ocenia go pozytywnie 1 od-
czuwa zadowolenie z jego uzytkowania. Taka sytuacja sklania go do dokonania
ponownego zakupu tego produktu. Jezeli klient zdecyduje si¢ na ponowny zakup,
wkracza w piaty etap prezentowanego cyklu.

Wiedza dotyczaca istoty lojalnosci nabywcow 1 procesu jej ksztaltowania si¢
w ogromnym stopniu oddzialuje na skuteczno$¢ dzialan marketingowych podej-
mowanych przez przedsi¢biorstwa. Jednak istota lojalnosci klienta jest na tyle zlo-
zona, ze w literaturze wystgpuje wiele podejs¢ do tego zagadnienia. W powszech-
nym rozumieniu lojalno$¢ nabywcy wobec danego produktu definiuje si¢ jako sto-
pien, w jakim konsekwentnie wykazuje on pozytywna postawe w stosunku do tego
produktu oraz przejawia sklonnos¢ do jego zakupu, pomimo istnienia czynnikow
ekonomicznych przemawiajacych za zakupem oferty konkurencyjnej.

Wyjasnienie istoty lojalnosci uymowanej jako postawa prowadzaca do okreslo-
nych zachowan nabywcy wymaga doglgbne) analizy 1 zrozumienia proceséw my-
§lenia prowadzacych do podejmowania decyzji przez nabywcow. W literaturze
lojalny klient definiowany jest jako osoba, ktora®:

— dokonuje regularnych, powtarzajacych si¢ zakupow,

—  korzysta z produktéw oferowanych na rynku przez przedsigbiorstwo,

— rozpowszechnia w otoczeniu korzystne informacje o przedsi¢biorstwie,

wobec ktdrego jest lojalna,

— wykazuje odpornos¢ na dzialania promocyjne firm konkurencyjnych.

Interesujacych wynikow dotyczacych istoty lojalnosci dostarczaja badania
przeprowadzone przez naukowcdw holenderskich J. Bloemera oraz H. Kaspera.
Autorzy ci wskazuja na wystgpowanie dwodch kategorii klientéw uznawanych po-
wszechnie za lojalnych.

Pierwsza z nich cechuje tzw. prawdziwa lojalnos¢ wobec danego produktu. Po-
jecie prawdziwej lojalnosci odnosi si¢ nie tylko do faktu dokonywania przez klienta

8 E. Rudawska, Lojalnosé klientéw, PWE, Warszawa 2005, s. 29.
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ponownego zakupu danego produktu, ale bierze ono pod uwage réwniez emocjo-
nalne przywiazanie do niego. Ten rodzaj lojalnosci okreslany jest w literaturze
réwniez jako lojalnosé emocjonalna’.

Z kolei druga kategoria tzw. lojalnych klientéw sa ci nabywcy, ktorych zda-
niem przywolanych autoréw cechuje postawa okreslona mianem lojalnosci pozor-
nej. W takim przypadku u klienta nie pojawia si¢ poczucie przywiazania do danego
produktu. Dlatego tez poj¢é tych nie powinno si¢ utozsamia¢. Ponowny zakup do-
konywany przez nabywce jest tutaj wylacznie wynikiem jego biernosci. Osoby
charakteryzujace si¢ pozorng lojalnoscia sa podatne na zmiang nabywanego produk-
tu pod wplywem korzystnych czynnikéw ekonomicznych. Z tego tez wzgledu taki
typ lojalnosci okresla si¢ mianem lojalnosci ekonomicznej lub lojalnosci plytkiej.
W sytuacji gdy mamy do czynienia z lojalnoscia pozorna, ponowne dokonywanie
zakupu w rzeczywistosci dotyczy wylacznie samego faktu nabycia okreslonego
produktu, natomiast nic ma ono nic wspolnego ze stosunkiem nabywcy do niego.
Jest to zasadnicza réznica pomigdzy prawdziwa a pozorna lojalnoscia konsumenta
wzgledem okreslonego produktu, wskazywana przez wspomnianych autorow'".

Konkludujac powyzsze rozwazania nalezy podkreslic, ze zasadnicza cecha lo-
jalnosci konsumenta jest fakt, ze zakup okreslonego produktu powtarza si¢ w diuz-
szym okresie, przy czym jest on zaplanowany 1 nieprzypadkowy. Lojalnos¢ jest
wynikiem jego swiadomego wyboru, a nie przypadku, czy tez braku alternatywnych
ofert. Ponadto, prawdziwa lojalnos¢ klienta stanowi konsekwencje dostarczenia mu
przez dany produkt pozytywnych wrazen emocjonalnych.

Znaczenie doswiadczen klientow w procesie kreowania ich lojalnosci

W procesie zarzadzania doswiadczeniami klientéw przedsigbiorstwu powinna
przyswiecaé mysl, ze budowanie relacji z nabywca przypomina otwarcie konta w
banku. Im wiecej wlozymy na to konto, tym wigce] mozemy z niego uzyskac.

Doswiadczenie klienta, o ktorym jest mowa w ninigjszym artykule, nalezy ro-
zumie¢ jako ogol wrazen, ktére wywiera na uzytkowniku kontakt z oferowanymi
produktami danego przedsicbiorstwa wraz z towarzyszacym temu kontaktow1 prze-
kazem informacyjnym. W procesie tworzenia doswiadczen klienta kazde przedsie-
biorstwo powinno kicrowaé si¢ tzw. zasada ,,61”, mowiaca o szesSciu kluczowych
aspektach budowania relacji z klientami. Tymi sze$cioma aspektami sa'':

— intencje zawierania unikalnych relacji z klientami,

— interakcje z klientami,

— integracja z klientami,

°A. Dejnaka, Budowanie lojalnosci klientéw, Wyd. Helion, Gliwice 2007, s. 59.

1 T M.M. Bloemer, HD.P. Kasper, The Complex Relationship between Consumer Satisfaction and
Brand Loyalty, ,,Journal of Economic Psychology”1995, Vol. 16, s. 311.

T, Henning-Thurau, U. Hansen, Relationship Marketing, Springer Verlag, Heidelberg 2004, s. 44.
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— 1informacje o klientach oraz dla klientow,

— 1nwestowanie w klientow,

— indywidualnos¢ w podejsciu do klientow.

Realizowanie strategii budowania relacji z klientami zgodnie z wymienionymi
wyzej zasadami stwarza przedsigbiorstwu mozliwo$¢ nawiazywania oraz utrzymy-
wania trwalych wigzi z klientami, co ostatecznie znajduje wyraz w jego wynikach
ekonomicznych.

W przypadku wickszosci ofert proponowanych klientom na rynku wystepuje
bardzo wicle elementow, ktore majaq szans¢ wywrze¢ dobre lub zle wrazenie na
kliencie. Wspolczesne oferty rynkowe sa bowiem niezwykle zlozone, czesto taczac
w sobie elementy wyrobow 1 ushug.

Pewnych wskazowek co do tego, na co szczegolnie zwracaja uwage wspolcze-
$ni nabywcy, dostarczaja wyniki przeprowadzonych w ostatnich latach badan doty-
czacych czynnikéw ksztaltujacych zaréwno satysfakcje, jak 1 lojalnosé klientow.
Otéz wskazuja one na fakt, ze klienci maja coraz wyzsze wymagania w zakresie
obslugi. Nabywcy na calym s$wiecie oczekuja przede wszystkim uproszczenia
1 zwiekszenia wygody proponowanych przez firmy metod obshugi, wyzszego po-
ziomu wiedzy u personclu zajmujacego si¢ serwisem, zréznicowania Sposobow
korzystania ze wsparcia firmy, a takze przyspieszenia procesow zwiazanych z ob-
sluga'”.

Wyniki badan prowadzonych zaréwno na rynku B2B, jak rowniez na rynku
klientéw indywidualnych wskazuja na t¢ sama prawidlowos¢. Zachowania nabyw-
cow okreslane jako nielojalnos¢, czyli odchodzenie do konkurencji, zdeterminowa-
ne sa niesatysfakcjonujacym klientow poziomem obstugi. Przestaja oni by¢ wierni
danemu przedsigbiorstwu, gdy sa rozczarowani oferowanym im poziomem obstugi.

Mozna zatem $mialo sformulowac tezg, iz poszukiwanie oszczednosci poprzez
obnizanie poziomu jakosci obslugi nic ma uzasadnienia ckonomicznego. Wrecz
przeciwnie, jesli zalozymy, ze poprawa poziomu obslugi klienta moze zaowocowac
jego wiernoscia, mozemy takze przypuszczac, ze w konsekwencji nastapi poprawa
zyskownosci przedsigbiorstwa. Lojalni klienci wykazuja bowiem tendencje do tego,
zeby:

—  zwigksza¢ czestotliwos¢ zakupdw produktu, ktéremu sa wierni,

—  kupowac rézne produkty sprzedawane pod ta sama marka,

— polecac dany produkt (marke) innym.

Wiele badan dotyczacych problematyki zadowolenia klientow 1 czynnikdéw
ksztaltujacych ich lojalnos¢ wskazuje, ze wspodlczesne przedsigbiorstwa powinny
zabiegaé o lojalnos¢ nabywcow ich produktéw, przede wszystkim pomagajac im

2 Budowanie spdjnych doswiadczerr klientéw. Raport Inteligentna Firma, ,Harvard Business
Review Polska” 2010-2011, grudzien 2010—styczen 2011, s. R 5.
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szybko 1 w prosty sposob rozwiazywaé ich problemy. Dane prezentowane przez
firme¢ konsultingowa McKinsey and Company pozwalaja stwierdzi¢, ze szybkosé
oraz jakos¢ reakcji przedsicbiorstwa na problem zglaszany przez klienta ma klu-
czowe znaczenie dla jego decyzji o pozostaniu klientem tego przedsigbiorstwa.
Ot6z wyniki badan empirycznych wskazuja, ze w przypadku klientéw, ktorzy zglo-
sili okreslony problem dotyczacy produktu danej firmy, a ona zareagowala pozy-
tywnie na ich reklamacj¢, wskaznik intencji ponownego zakupu tego produktu wy-
nosit 54%. Z kolei w sytuacji, gdy nabywcy zglaszali problem, a przedsigbiorstwo
reagowalo szybko 1 pozytywnie, wskaznik intencji ponownego zakupu danego pro-
duktu wynosil 82%". Przedstawione wyniki mowia same za sicbic. Wspélczesny
klient domaga si¢ przede wszystkim poszanowania jego praw oraz ulatwiania mu
zycia w sferach zwiazanych z uzytkowaniem produktu.

Prowadzac rozwazania dotyczace budowania pozytywnych doswiadczen klien-
tow, nalezy przyjrze¢ si¢ miarom, jakie sa wykorzystywane przez przedsigbiorstwa
do oceny ich relacji z klientami. Najbardziej typowym wskaznikiem sposrod tych,
na ktérych opiera si¢ kreowanie 1 modyfikowanie ofert rynkowych, jest wskaznik
satysfakcji klienta. Znakomita wickszos¢ przedsigbiorstw za pomoca réznych me-
tod dokonuje pomiaru tego wlasnie parametru. Z cala pewnoscia jest to niezwykle
wazne, jednak jak juz stwierdzono we wczesniej czgsci artykulu, badacze omawia-
nej problematyki jednomyslnie uwazaja, ze niestety nic mozna stwierdzi¢ istotnych
zaleznosci migdzy liczba zadowolonych 1 liczba wiernych klientow danego przed-
sigbiorstwa. Satysfakcja stanowi warunek wstgpny, lecz niewystarczajacy do osia-
gnigcia prawdziwej lojalnosci klienta.

W obliczu takich faktow zaczeto poszukiwaé innych wskaznikéw, ktore po-
zwolilyby bardziej skutecznie ksztaltowal tak pozadana wierno$é nabywcow.
W zwiazku z zaobserwowana zaleznoscig pomi¢dzy sposobem zalatwiania proble-
mow, ktdre zglaszaja klienci, a ich lojalnoscia stworzono nowy parametr. Okresla
si¢ go mianem wskaznika wysilku klienta (ang. customer effort score — CES). Mia-
ra ta okresla ilo$¢ wysitkow, jakich musi dokonac klient, aby jego problem zwiaza-
ny z danym produktem zostal rozwiazany. Wartos¢ wskaznika CES mierzy si¢ za
pomoca tylko jednego pytania: ,,Ile wysitku musiales$ osobiscie wlozy¢ w rozwigza-
nie swojego problemu?”. Odpowiedz na to pytanie wyraza si¢ w skali od 1, co
oznacza, ze klient wlozyl w sprawe bardzo niewicle wysitku, do 5, kiedy klient
uwaza, ze¢ w rozwigzanie problemu wlozyl bardzo duzo wysitku. Zatem wskaznik
CES moze przyjmowaé wartosci od 1 do 5.

Doswiadczenia przedsi¢biorstw, ktore wdrozyly w swoich strategiach dzialania
zwiazane z pomiarem postrzeganego przez klientow wysitku wlozonego przez nich

3 J. Griffin, Customer Loyalty, How to Earn I1..., s. 191.
M. Dixon, K. Freeman, N. Toman, Przestar zabiegac o zachwyt klientow..., s. 133-135.
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w rozwigzanie konkretnych probleméw, jakich doswiadczyli, wskazuja, ze zasadni-
cza zaleta zastosowania tego wskaznika jest znaczacy wzrost zdolnosci do przewi-
dywania dalszego rozwoju relacji pomigdzy konkretnym klientem a firma. Przewa-
g¢ wskaznika wysilku klienta nad wskaznikiem satysfakcji klienta w zakresie zdol-
nosci do przewidywania ponownych zakupdw klientdw obrazuje rysunek 2.

Skutecznosé przewidywania kolejnego zakupu

N
wysoka

Wskaznik
satysfakcji klienta

Wskaznik CES pomaga
przewidywaé zachowania
konsumentow skuteczniej niz
wskaznik satysfakeji klienta

>

niska wysoka
Skutecznosé przewidywania wigkszych wydatkow

Rys. 2. Znaczenie wskaznika wysitku klienta dla przewidywania kolejnych zakupow i wielkosci
wydatkow klientdw przedsigbiorstwa

7rodlo: M. Dixon, K. Freeman, N. Toman, Przestan zabiegaé o zachwyt klientéw, Harvard
Business Review Polska™ 2010-2011, grudzien 2010—styczen 2011, s. 135.

W swietle zaprezentowanych rozwazan rodzi si¢ pytanie o to, jakie dzialania
powinny sta¢ si¢ priorytetem dla przedsigbiorstw pragnacych cieszy¢ si¢ profitami
plynacymi z posiadania lojalnych klientdéw. Wydaje sie, ze pierwszoplanowym
dzialaniem powinno by¢ tutaj lepsze poznanie klientdéw oraz ich oczekiwan.
Wszechstronna wiedza o klientach jest absolutnie niezbedna do budowania wigzi
z nimi. Tymczasem potrzeby 1 oczekiwania klientdéw wystepujacych na wspélcze-
snym rynku w ostatnich latach ulegly ogromnym zmianom. Stad brak aktualnej
wiedzy na ten temat prowadzi wprost do oferowania takiego poziomu obshugi, ktory
w najmniejszym stopniu ich nie satysfakcjonuje. Wysoki poziom obshugi, do jakie-
go daza przedsicbiorstwa, czesto wymaga zindywidualizowanego podejscia do
klienta. Jednak aby temu sprostac, przedsigbiorstwa musza permanentnie gromadzié
wiedze na temat klientdw, analizowaé ja 1 wzbogacaé. Wiedza zgromadzona
w bazach posiadanych przez przedsigbiorstwo umozliwia antycypacje przyszlych
zachowan 1 potrzeb klientow.
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Kolgjnym waznym zadaniem dla przedsigbiorstw dazacych do wykreowania
jak najliczniejszej grupy lojalnych klientow jest tworzenie nowych kanalow, za
pomoca ktérych mozna dociera¢ do klientow. W miarg jak nastepuje rozwdj tech-
nologiczny 1 informatyczny, zwicksza si¢ liczba kanalow komunikacji pomigdzy
firma a nabywca. Wyniki badan empirycznych wskazuja, ze komunikacja z klien-
tem jest czynnikiem bardzo silnie wplywajacym na jego lojalnos¢. Poprzez komu-
nikacje¢ przedsiebiorstwo pozyskuje wiedzg, przekazuje informacje, buduje zaufanie
oraz zdobywa umiejetnos¢ przewidywania potrzeb swoich klientow. Jesli klient jest
dobrze poinformowany o ofercie przedsiebiorstwa, a ponadto moze tatwo skomuni-
kowac si¢ z firma, wowczas czuje si¢ ,.bezpiecznie]”, a odczuwane przez niego
poczucie bezpieczenstwa sprawia, ze latwiej jest mu przywigza¢ si¢ do takiego
przedsigbiorstwa 1 by¢ wobec niego lojalnym.

Jeszcze innym dzialaniem ukierunkowanym na zwigkszanie trwalosci relacji
z klientami 1 tym samym pozyskiwanie ich lojalnosci jest dostosowanie doswiad-
czen do potrzeb waskich grup nabywcow. Wspdlczesnie uwaza sig, ze firmy po-
winny by¢ zorientowane na zapewnieniec nabywcom zréznicowanych doswiadczen,
dostosowanych do oczekiwan heterogenicznych grup klientéw'. W tym obszarze
z pomoca przychodzi pierwsze z wymienionych dzialan, czyli coraz lepsze pozna-
wanie klientdw 1 tworzenie w przedsiebiorstwie stosownych baz wiedzy zawieraja-
cych rozmaite informacje o klientach

Obserwacja praktyki gospodarczej prowadzi takze do wniosku, ze w procesie
budowania pozytywnych doswiadczen klientdéw znaczaca rolg odgrywaja rowniez
uprawnienia personelu pierwszego kontaktu. Liczne doswiadczenia firm pokazuja,
ze systemy motywacyjne, w ktorych szybkos¢ jest ceniona wyzej niz jakos¢, moga
stanowi¢ najpowazniejszg bariere utrudniajaca minimalizacje wysitku klienta pod-
czas satysfakcjonujacego go zalatwienia okreslonej sprawy. Wiele firm, oceniajac
prace dzialow obshugi klienta, kladzie nacisk na parametry wydajnosci, do ktorych
nalezy np. $redni czas obslugi. Tymczasem okazuje si¢, ze przesunigcie akcentu
z redukowania czasu obshugi na redukowanie wysitkow klientéw w kontaktach
z przedsigbiorstwem przynosi znacznie lepsze wyniki ekonomiczne, poniewaz
klienci odczuwajac mnigjszy poziom wysitku zwigzanego z nabywaniem 1 uzytko-
waniem produktow danej firmy, chetniej pozostaja jej wiernymi klientami. Przykla-
dem takiego sposobu budowania relacji z klientami jest amerykanska firma Ameri-
prise Financial, reprezentujaca sektor ustug finansowych oraz ubezpieczeniowych.
Na skutek realizacji dzialan zorientowanych na redukcje wysitku klienta zmodyfi-
kowano w niej procesy obshugi, co w ciagu kilku lat przyniosto oszczednosci rzgdu
1,2 mln dolaréw'®.

5 Budowanie spéjnych doswiadczer: klientéw. Raport Inteligentna Firma..., s. R 7.
16 M. Dixon, K. Freeman, N. Toman, Przestar zabiegac o zachwyt klientow..., s. 137.
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Podsumowujac, najnowsze wyniki badan wskazuja, ze lojalnosci klientow nie
wzmacnia tak bardzo fakt, ze firma 1 jej oferta wprawia ich w zachwyt. Ten fakt
generuje ich satysfakcje. Jednak efekt lojalnosci uzyskuje si¢ przede wszystkim
poprzez redukcje wysitku klientdéw zwiazanego z rozwigzaniem ich problemow
dotyczacych nabywania lub uzytkowania produktow danego przedsigbiorstwa.

Zakonczenie

Wspdlczesnie klient staje sie wartoscia, o ktorg trzeba nicustannie zabiegac.
Dodatkowo, zdajac sobie spraw¢ z faktu, ze wyniki finansowe przedsigbiorstwa
uzaleznione sg nie tylko od realizacji sprzedazy, ale przede wszystkim od efektyw-
nosci tej sprzedazy, nalezy skoncentrowa¢ swoje wysitki na utrzymywaniu klien-
tow. To z kolei oznacza podejmowanie dzialan zorientowanych na kreowanie ich
lojalnosci. Przyklady z wiclu branz wskazuja, ze im dluzej przedsigbiorstwo jest
w stanie utrzymac danego klienta, tym wigksze czerpie z niego korzysci. W konse-
kwencji podnoszenia zdolnosci przedsiebiorstwa do utrzymywania swoich klientow
rosng jego dochody. Dzieje si¢ tak, poniewaz w przypadku lojalnych klientow
z jednej strony maleja koszty zwiazane z promocja, z drugiej za$ wzrasta czgstotli-
wos¢ dokonywanych z nimi transakcji, a czesto tez zwigksza si¢ 1lo$¢ nabywanych
produktéw. Ponadto wraz z lojalnoscia klienta pojawia si¢ dodatkowa korzysé
w postaci jego rekomendacji dotyczacych firmy, do ktérej produktow czuje sie
przywiazany.

Wobec powyzszych argumentow wydaje si¢, ze wspolczesne przedsigbiorstwa
powinny uwazniej podchodzi¢ do wszelkich dzialan oddziatlujacych na pojawienie
si¢ u ich klientow poczucia lojalnosci rozumianej jako przywigzanie do oferowa-
nych przez nich wartosci rynkowych.

CUSTOMER EXPERIENCE MANAGEMENT AS THE KEY FACTOR
IN THE PROCESS OF BUILDING CUSTOMER LOYALTY

Summary

The changes taking place in the field of social and economic environment force the enter-
prises to revise and modify their marketing strategies and activities. Nowadays, while we experi-
ence hipercompetition, the companies not only have to win a customer but keep him for a longer
time. This last objective is a serious challenge, because today clients can choose among different
attractive offers in particular industry. On the other hand, creating the ability to keep customers
should be a priority for the firms which really care about their financial results. Market observa-
tion shows that customers’ loyalty directly influences the financial standing of companies. The
paper is an attempt to highlight the problem of stimulating customers to become loyal clients and
it mainly focuses on the area of managing customers’ experience.



