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Artykut opiera si¢ na wynikach badan ankietowych przeprowadzonych
przez autorkg w styczniu—kwietniu 2009 r. na probie 886 osob z segmentu mto-
dych dorostych!. Podstawowym celem badania byta proba odkrycia i wyja$nienia
pewnych prawidtowosci w zachowaniu si¢ mtodych konsumentow, ogdlnych re-
gul rzadzacych ich dziataniami na rynku.

Rola rekomendacji konsumenckich

Sytuacja gospodarcza w Polsce pogarsza sig, co jest efektem oddziatywa-
nia kryzysu na rynku $wiatowym, zwlaszcza w Stanach Zjednoczonych, ale tak-
ze na rynkach duzych partneréw gospodarczych Polski (zwlaszcza odbiorcow
eksportu). W efekcie polskie firmy odczuwaja spadek popytu na ich produkty,
ktéry powoduje konieczno$¢ ograniczania kosztow. W momencie obnizenia si¢
przychodow firmy poszukuja kosztow, ktore mozna w tatwy sposob ograniczy¢.
Takimi kosztami sg czesto wydatki na dziatalno$§¢ marketingowa, a zwlaszcza
na promocj¢. Autorka zgadza sig, ze wydatki na promocje¢ nalezy ograniczyc¢,
ale z drugiej strony zauwaza, ze sa skuteczniejsze sposoby zdobywania nowych
klientéw niz reklama.

Bardzo duzy potencjat zwigkszania rentownosci firmy tkwi bowiem w lojal-
nych klientach. Jak pokazuja badania, zadowolony nabywca dzieli si¢ pozytywna
opinia o firmie (marce) §rednio z pigcioma osobami. Dzigki referencjom grono

" Izabela Ostrowska— mgr, Zaktad Komunikacji Marketingowej, Katedra Marketingu Ustug,
Wydzial Zarzadzania i Ekonomiki Ustug, Uniwersyet Szczecinski.

! Segment mtodych dorostych tworza osoby w wieku 18-29 lat. Jest to grupa, w ramach ktorej
mozna wyr6zni¢ dwa przedziaty wiekowe — osoby mtodsze: 1824 lat i osoby starsze: 25-29 lat
(stanowi on ok. 20% polskiego spoteczenstwa).
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klientow firmy moze si¢ poszerza¢ bez koniecznosci ponoszenia dodatkowych
kosztow na reklame. Klient uzytkujacy produkt czy korzystajacy z ustug firmy
zna go zazwyczaj duzo lepiej niz sprzedawca w sklepie. Uzytkownik doskonale
wie, jakie sa zalety produktu, ale zna takze jego wady, dzieki czemu potrafi za-
chowa¢ dystans do firmy i obiektywizm. Co wazne, dla swoich znajomych jest
on wiarygodny — przeciez nie narazalby swej reputacji, polecajac zty produkt.
Najczgsciej rowniez dobrze zna potrzeby i motywacje, a takze rozumie obawy
1 ograniczenia swoich znajomych — potencjalnych klientow firmy (np. finanso-
we). Z tego powodu potrafi ich przekona¢ do danej marki duzo skuteczniej niz
reklamy w mediach czy sprzedawcy w punktach sprzedazy.

Sktonnos¢ do rekomendacji to jeden z symptomow wyjatkowego zadowo-
lenia z produktu. Polecanie produktu jest najczesciej powodowane wewnetrzna
potrzeba nabywcy, ktoéry konsumujac produkt, odczuwa zadowolenie i chce si¢
nim podzieli¢ takze ze znajomymi. Inna przyczyna polecania produktu moga by¢
pytania otoczenia o widoczne efekty dziatania produktu (np. btyszczace wtosy
po uzyciu szamponu), a wigc rekomendacje moga by¢ powodowane takze przez
otoczenie klienta.

Ponizsza tabela zawiera zestawienie motywow i obaw klientow, zwiazanych
z udzielaniem rekomendacji’.

Zestawienie motywow i obaw zwiazanych udzielaniem rekomendacji przez klientow

Dlaczego zadowolony klient

Dlaczego klienci udzielaja rekomendacji?

nie udziela rekomendacji?

Dla zabawy — przekazywana informacja jest
wesota lub w inny sposéb dziala na emocje.

W obawie przed o$mieszeniem — jesli poten-
cjalnie nowy klient bedzie miat juz wyrobione
negatywne zdanie o firmie (marce).

Z checi samorealizacji — uchodzenie za lidera
opinii podnosi odbierany subiektywnie status
spoteczny danej osoby.

W obawie przed ozigbieniem relacji — jesli
znajomy odniesie wrazenie, ze przyjaciel
probuje mu ,,wcisnac” niepotrzebny produkt
i zarobi¢ na tym.

Z chgci podzielenia si¢ korzysciami — instynkt
zycia w grupie sktania nas do podzielenia si¢
wiadomosciami o korzysciach, dzigki czemu
zaspokajana jest potrzeba akceptacji.

Bojac si¢ niespetnienia oczekiwan — jesli
polecany produkt nie spetni wymagan nowego
klienta, bedacych efektem korzysci przedsta-
wionych przez polecajacego.

Ze wzgledu na motywacje finansowa — gdy
udzielenie rekomendacji wiaze si¢ z otrzyma-
niem nagrody rzeczowej lub finansowe;.

Z obawy przed odpowiedzialnoscia — jesli pro-
dukt okaze si¢ zawodny i przysporzy nowemu
nabywcy problemow w przysztosci.

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: A. Lapeta, Referencje sprzedajq najlepiej, ,Marketing

w Praktyce” 2003, nr 1, s. 17.

2 Zob. A. Lapeta, Referencje sprzedajq najlepiej, ,,Marketing w Praktyce” 2003, nr 1, s. 14-17.
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Glowna przyczyna rekomendacji jest che¢ pomocy w wyborze i ustrzeze-
nia bliskiej osoby przed pomytka. Motywem moze by¢ takze cheé uchodzenia
w swoim gronie za eksperta (np. przy zakupie sprzgtu komputerowego czy elek-
troniki), che¢ pochwalenia si¢ dokonanym zakupem i podzielenia si¢ swoja satys-
fakcja. Z drugiej strony wielu zadowolonych klientéw nie udziela rekomendacji
— gtownie z powodu odczuwania ryzyka. Takie obawy dotyczy¢ moga marki,
ktora nie ma wysokiej renomy. Wowczas klient moze si¢ obawiaé, ze produkt
nie zyska spolecznej akceptacji w jego srodowisku. Moze si¢ rowniez okazac, iz
jego znajomi maja wyzsze oczekiwania i produkt ocenia jako staby, a wowczas
ich niezadowolenie moze zosta¢ przeniesione na osobg polecajaca. Warto prze-
analizowac, jak czgsto klienci udzielaja rekomendacji. Badania autorki dotyczyty
grupy wiekowej 18-29 lat, a wigc 0sob chetnie kupujacych nowos$ci rynkowe.
Jest to grupa, ktéra mozna przyciagnac¢ do marki, ale czy sa one jednak sktonne
polecac¢ produkty?

Udzielanie rekomendacji markom produktéw czesto nabywanych

Produkty czgsto nabywane, takie jak zywnos¢ czy kosmetyki, nie sa wdzigcz-
nym tematem do rozméw. Jednakze mlodzi klienci chetnie je polecaja. Rysunek 1
pokazuje rozklad odpowiedzi na pytanie: Czy zdarzyto sie Pani/Panu polecic
znajomym ktorys z wymienionych produktow? Analizujac wyniki, mozna zauwa-
zy¢ roznice pomigdzy sktonnoscia do polecania poszczego6lnych produktow i roz-
nice pomigdzy ptciami.
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Rys. 1. Sktonno$¢ do rekomendacji wybranych produktow czgsto nabywanych

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan; n = 886.
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Kobiety sa nieco bardziej sklonne od mgzczyzn do polecania produktow
(Srednio o 4%). Najchetniej polecanym produktem jest piwo (Srednia 46%), ale
polecaja je przede wszystkim mezczyzni (o 32% wigcej niz kobiet). Na kolejnych
pozycjach sa herbata (Srednia 36%), czekolada (31%), szampony do wlosow (29%),
ale te produkty czgs$ciej polecaja kobiety. Mezczyzni chetniej polecaja takze wode
mineralna (o 14% wigcej niz kobiet) oraz maszynki do golenia (o 13%). Polecanie
produktéw ma miejsce przy okazji rozmdéw na rozne tematy — stad roznice mig-
dzy kobietami i mgzczyznami. Rozmawiaja oni na inne tematy, stad tez polecaja
odmienne produkty. Tylko ok. 12% badanych z segmentu mtodych dorostych nie
ma zwyczaju poleca¢ produktéw czesto nabywanych.

Mtodsi respondenci (18-24 lat) zdecydowanie chgtniej polecaja produkty
—r6znice wynosza nawet 20%. Az 53% badanych osob w wieku 18—24 lat chetnie
poleca piwo (0 22% wigcej niz starsi), kolejnym produktem sa szampony — 34%
(0 10% wigcej) oraz ketchup — 32% (o 7% wigcej). Starsi czg$ciej polecaja jedynie
herbateg (o 11%), paste do zgbow i wodg mineralna (po 5%). Réznice te thumaczy¢
mozna wigksza liczba powaznych tematéw do rozmow osob w wieku 25-29 lat
— o rodzinie, pracy — a wigc rozmowy o produktach schodza na dalszy plan. Jak
wynika z odpowiedzi badanych, nawet produkty codziennego uzytku sa chetnie
rekomendowane, pomimo ze ich zakup nie wiaze si¢ z duzym ryzykiem.

Znaczenie rekomendacji przy zakupie dobr wybieralnych

Warto$ciowe wydaje si¢ uzyskanie informacji o tym, jakie znaczenie maja
rekomendacje przy zakupie produktow trwatych, a wiec drozszych i bardziej istot-
nych dla nabywcéw. W badaniu zadano pytanie: Przy wyborze konkretnej mar-
ki nowego sprzetu RTV-AGD kierowat(a)by sie Pan(i)... (oceniano 8 czynnikow
— do wyboru byly cztery odpowiedzi: ,tak”, ,,raczej tak”, ,,raczej nie” i ,,nie”).
Rysunek 2 prezentuje rozktad odpowiedzi udzielonych przez osoby z segmentu
mtodych dorostych.

Oczywistym kryterium wyboru okreslonej marki sg wtasne do§wiadczenia
z marka i tu jest zgodno$¢ respondentdow — $rednio 95% odpowiedzi na ,,tak”.
Dlatego tak waznym aspektem dziatalnos$ci firm jest zainteresowanie klientem
na etapie pozakupowym — zwlaszcza niwelowanie ewentualnego dysonansu po-
zakupowego poprzez sprawne zatatwiane reklamacji i dobry serwis gwarancyjny.
Najczestsza przyczyna checi zmiany marki sprz¢tu RTV-AGD sg wiasnie nega-
tywne do$wiadczenia z posiadanym juz sprzetem. Jesli klient chce kupi¢ nowa
lodéwke, to nie tylko rozwaza, jak sprawowala si¢ lodowka tej marki, ale bierze
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Rys. 2. Wptyw czynnikdw na powtarzanie zakupdw marki dobr wybieralnych

Zrodto: jak w rys. 1.

pod uwagg i to, jak funkcjonuje pralka czy zmywarka marek konkurencyjnych.
Jesli inne marki wypadly w ocenie lepiej, to jest duze prawdopodobienstwo za-
chowania lojalnego, ale w stosunku do marki konkurencyjne;j.

Drugim z kolei zrédtem informacji dla mlodego nabywcy sa opinie znajo-
mych i rodziny, ktdéra posiada juz sprzet danego typu. Jesli miody klient ustyszy
od swojego znajomego, ze jego pralka zepsula si¢ i musiat miesiac czeka¢ na jej
naprawg, to raczej nie kupi on produktu tej marki. Trzeba pamigtac, ze klienci
duzo chetniej dziela si¢ negatywnymi doswiadczeniami z konsumpcji anizeli po-
zytywnymi®. Z drugiej strony, jesli pralka si¢ zepsula, ale fachowiec z serwisu
przyszedl na drugi dzien do domu klienta i naprawit sprzgt na miejscu, wowczas
mozna oczekiwaé, ze mlody czlowiek rozwazalby jednak zakup danej marki, bo
kazda firma ma prawo do bl¢du, ale wazne jest, jak szybko zostanie on napra-
wiony. Jednakze pozytywne opinie innych uzytkownikéw, a wigc udzielone re-
komendacje, maja bardzo duze znaczenie dla potencjalnych klientow. Pozostate
zrodta informacji sa postrzegane jako mniej wiarygodne (nawet informacje z pra-
sy fachowej, Internetu czy opinia sprzedawcy).

> Dobrze obstuzony i zadowolony klient poinformuje o tym fakcie trzech innych potencjalnych
klientéw, natomiast niezadowolony powie o tym siedmiu potencjalnym nabywcom. Jakosé ustug
turystycznych, red. A. Panasiuk, Wydaw. Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2007,
s. 77.
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Ushugi

Z omowionych uprzednio rezultatéw badania wynika, ze mlodzi konsu-
menci che¢tnie polecaja produkty i podczas zakupdw biora pod uwage ustyszane
rekomendacje. Jak ksztattuje si¢ sytuacja, jesli rozwazymy specyficzny produkt,
jakim sa ustugi? Rysunek 3 prezentuje rozktad odpowiedzi na pytanie: Czy zda-
rzyto sie Pani/Panu poleci¢ znajomym okreslonego ustugodawce?

70+ kobiety
60- B mezczyzni
504 mtodsi
m starsi
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0 . . . .
bank sie¢ fryzjer klub fitness, nie
komorkowa silownia

Rys. 3. Sktonnosé¢ do udzielania rekomendacji ustugodawcy

Zrodlo: jak w rys. 1.

Ustugami najchetniej polecanymi przez mtodych dorostych sa ushugi fry-
zjerskie (Srednia 46%), na drugim miejscu plasuja si¢ operatorzy telefonii ko-
morkowej (39%) oraz banki (36%). Kluby fitness i sitownie polecane sa najrza-
dziej (25%), ze wzgledu na mata popularno$é¢ tego typu ustug wérdd badanych®.
W ogole nie ma zwyczaju polecac¢ ustugodawcow jedynie 14% badanych — a wige
wynik zblizony do uzyskanego przy produktach czgsto nabywanych.

Podobnie jak w pytaniu o polecanie produktéw, réznice pomigdzy kobieta-
mi i mezczyznami w polecanych rodzajach ustug wynikaja z r6znic w zaintereso-
waniach i z tematyki prowadzonych rozméw. Mtodzi mgzczyzni (18-29 lat) chet-
niej polecaja sobie ustugi telekomunikacyjne (r6znica w porownaniu z kobietami:
14%) oraz ustugi bankowe (0 6% wigcej). Z drugiej strony kobiety sa o wiele bar-
dziej zainteresowane ustugami fryzjerskimi (r6znica az 33%) i ustugami klubow
fitness/sitowni (o0 3% wigcej). Warto zwroci¢ uwage na fakt, ze az o 11% wigcej
megzczyzn (w sumie 1/5) nie ma zwyczaju polecaé ustugodawcow.

* Wyniki badania autorki: 41% badanych nie korzysta w ogole z ustug sitowni i klubow fit-
ness.
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Takze pomigdzy mtodszymi (18—24 lat) a starszymi badanymi (25-29 lat)
dostrzegamy réznice w udzielanych rekomendacjach, wynikajace z odmiennosci
zainteresowan. O ile mtodsi chetniej polecaja sobie ustugi operatorow komorko-
wych (o 19% wigcej wskazan), o tyle starsi czeéciej rozmawiaja o ustugach ban-
kowych (o 14% wigcej). Mtlodsi badani chgtnie korzystaja z telefonii komorko-
wej, co przy ograniczonych $rodkach, jakimi dysponuja, powoduje poszukiwanie
najtanszej ustugi na rynku. Starsi, ktoérzy czesciej maja juz wtasne gospodarstwa
domowe, zastanawiaja si¢, jak ograniczy¢ koszty i uprosci¢ procedurg comie-
sigcznych ptatnosci (czynsz, rachunki za gaz, prad, telefon, telewizje). Stad taka
tematyka rozmow i udzielane rekomendacje konsumenckie.

Trzeba pamigtac, ze klient polecajacy produkt ponosi ryzyko, przede wszyst-
kim pogorszenia relacji ze swoimi znajomymi, jesli firma zawiedzie ich oczeki-
wania. Dlatego bardzo wielu zadowolonych uzytkownikéw nie decyduje si¢ na
udzielanie referencji, obawiajac si¢ reakcji znajomych, zwlaszcza gdy ocenia ich
jako osoby wybredne i wymagajace. Rowniez jezeli za swoje polecenie otrzymu-
ja gratyfikacje od firmy, moga mie¢ poczucie postgpowania nieetycznego. Dlate-
go sztuczne zachgcanie do polecania firmy znajomym i nagradzanie za to — moze
nie przynies¢ oczekiwanych rezultatow. Klienci moga zaczac si¢ zastanawiac,
czy produkt jest wystarczajaco dobry, by poleca¢ go znajomym. Wszak nie wy-
starczy, ze produkt spetnia ich oczekiwania, musi zadowoli¢ on réwniez znajo-
mego. Inna watpliwo$¢ moze wynikac z obawy, co pomys$la przyjaciele klientow,
gdy dowiedzg sig, ze niejako ,,sprzedali” ich oni firmie.

W czasach, gdy reklama staje si¢ coraz mniej wiarygodna, coraz wigksza
rolg odgrywaé zaczynaja rekomendacje konsumenckie. By jednak wykorzystac¢
wszystkie zalety tej metody, konieczne staje si¢ przetamanie obaw klientow. Mu-
sza mie¢ oni pewnos$¢, ze nie straca przyjacidl wskutek polecenia produktu zlej
jakosci. Firma nie moze rowniez w sposob widoczny nagradzaé osoby polecaja-
cej, aby nie odniosta ona wrazenia, ze sprzedaje przyjaciela. Techniki member
to member, ,,pole¢ przyjacielowi”, ,,reklama szeptana” — sa skuteczne, jesli ich
mechanizm w naturalny sposoéb wzmacnia ch¢¢ polecenia firmy. Nagroda za po-
lecenie moze by¢ bilet dla dwoch osob do kina czy poczestunek dla dwdch osob,
tak aby korzysci z polecenia byly podzielone na obydwie strony — polecanego
i polecajacego.
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Negatywne opinie o marce

Z drugiej strony pamigtac trzeba takze o tym, ze klienci dziela sig ze swoim
otoczeniem rowniez negatywnymi dos§wiadczeniami z marka. Rysunek 4 obrazu-
je mozliwe kierunki przeptywu informacji od niezadowolonych klientow.

Inni konsumenci

fi o1

KLIENCI
Firma NIEZADOWOLENI :> Konkurencja

¢ 3

Organizacje Media
konsumenckie

Rys. 4. Kierunki przeptywu informacji od niezadowolonych klientow

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Badania pokazuja, ze az 95% niezadowolonych klientow nie zglasza skarg,
poniewaz wymaga to od nich zbyt wiele wysitku, lecz przestaja po prostu ku-
powac dany produkt (91% z nich). Za to chgtnie dziela si¢ negatywna opinia ze
srednio 9—-10 osobami, a szczegblnie niezadowoleni nabywcy (13%) — z ponad 20
osobami’®.

Jezeli nabywca jest niezadowolony z zakupionego produktu (przyczyny
moga by¢ rézne), producent w miarg mozliwosci powinien zniwelowaé poczucie
braku satysfakcji klienta i sprawi¢, aby nie szerzyt on negatywnych opinii o pro-
dukcie. Przedsigbiorstwo musi reagowa¢ na reklamacje zgodnie z opracowanymi
i sprawdzonymi procedurami, tak aby umozliwi¢ szybka i zadowalajaca klienta
reakcje. Osoby zajmujace si¢ kontaktami z klientami niezadowolonymi musza
mie¢ mozliwo$¢ swobodnego dziatania, aby szybko wyjasni¢ problem uzytkow-
nika®. Swoboda daje pracownikom mozliwo$¢ podjecia szybkiej decyzji i popra-
wienia zaistniatego bledu (wyniktego np. z blednej procedury). Klient oczekuje
rozwigzania swojego problemu z produktem, a niekiedy rekompensaty za straco-
ny czas czy poniesione szkody materialne. Niekiedy wystarczy wymiana produk-

5 1. Otto, Zadowolenie klienta i wartos¢ dla klienta, ,,Marketing i Rynek” 1999, nr 12, s. 18.
¢ Tamze, s. 19.
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tu na sprawny i ustne przeprosiny (satysfakcja moralna) czy drobny upominek
(satysfakcja finansowa).

Eskalacja niezadowolenia klienta pojawia si¢, gdy pracownicy nie sg w sta-
nie lub nie chca podja¢ wlasciwych dziatan w momencie zgloszenia reklamacji.
Lekcewazenie glosow niezadowolenia prowadzi do odchodzenia nawet lojalnych
klientéw, a w dodatku do niekontrolowanego rozprzestrzeniania si¢ negatywnych
opinii o firmie. Bardzo grozna dla organizacji moze by¢ krytyka podjeta przez
otoczenie, w szczegolnosci, gdy ma oddzwigk medialny. Moze nawet spowodowac
lawinowy odplyw klientow, zwlaszcza gdy sprawa dotyczy ich bezpieczenstwa
lub zdrowia’. W dobie Internetu nawet jeden klient moze spowodowaé rozprze-
strzenienie si¢ informacji po catej sieci, czyli dotrze¢ do wielu 0sob. Pocieszajace
jest to, ze niezadowolony nabywca zazwyczaj swoje zazalenia kieruje do firmy,
a gdy to nie odnosi skutku, poszukuje innych drég uzyskania rekompensaty. Po-
jawienie si¢ glosow krytycznych sprawia, ze firma dowiaduje si¢ o problemie, ale
z drugiej strony potrzebuje czasu, by zareagowaé na zglaszane uwagi. Dlatego
firmy powinny utatwia¢ klientom sktadanie reklamacji, tak aby wszystkie powo-
dy niezadowolenia nabywcéw poznawac i skutecznie eliminowac ich przyczyny.
Jak pokazuja badania, moze to pozwoli¢ na zatrzymanie w firmie dodatkowo
10% klientow®.

Kazda skarga to szansa dla firmy. Trzeba mie¢ §wiadomos¢, ze wigkszos¢
skarg zgtaszanych przez klientéw jest uzasadniona i powinna by¢ powaznie trak-
towana. Istnieje duze prawdopodobienstwo, ze nabywca, ktorego reklamacja zo-
stanie rozpatrzona szybko i po jego mysli, opowie o tym przecigtnie pigciorgu
Znajomym.

Podsumowanie

W dobie kryzysu, gdy firmy zmuszone sa redukowac koszty i1 oszcz¢dzaé na
wydatkach promocyjnych, warto dostrzec wage rekomendacji konsumenckich.
Badania autorki pokazuja, ze osoby z segmentu miodych dorostych chetnie po-
lecaja sobie r6zne marki produktow i ustugodawcéw. Jako nabywcy poszukuja
informacji o produktach takze u swoich znajomych. Firmy moga te naturalne
sktonnosci klientéw wzmacniaé poprzez specjalne programy typu ,,pole¢ zna-
jomemu”. Firmy powinny tez zadba¢ o proces reklamacyjny w firmie, ktory

7 A. Niescior, Lojalnosé klientow. Uwagi na marginesie normy ISO 9001:2000, ,,Problematyka
Jakosci” 2001, nr 12, s. 30.

8 A. Grzesiuk, Nasz klient — nasz zysk, ,Marketing w Praktyce” 1998, nr 3, s. 21-23.
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z jednej strony daj¢ szansg na utrzymanie klienta, z drugiej za$ stwarza powazne
zagrozenia zwigzane z niewtasciwym sposobem rozpatrywania reklamacji.

Streszczenie

W pracy autorka oméwila role rekomendacji konsumenckich. Badania autorki
pokazuja, ze osoby z segmentu miodych dorostych chetnie polecaja sobie réozne mar-
ki produktow i ustugodawcow. Jako nabywcey poszukuja informacji o produktach takze
u swoich znajomych. Firmy moga te naturalne sktonnosci klientow wzmacnia¢ poprzez
specjalne programy typu ,,pole¢ znajomemu”. Z drugiej strony firmy powinny zadbaé
o proces reklamacyjny w firmie, tak aby negatywne informacje o marce si¢ nie rozprze-
strzeniaty.

Summary

CUSTOMER RECOMMENDATION
AS A WAY OF ATTRACTING CLIENTS IN THE TIME OF CRISIS

The author of this work has described the value of customer recommendations. Sci-
entific research shows that young adults used to recommend each other various brands
of products and services. As buyers themselves they also look for product information
from their familiars. Trade companies can amplify these natural tendencies through spe-
cial ‘member to member’ programs. On the other hand the companies should take care
of their customer complaint process to prevent sharing the negative opinions about their
brand.



