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Wprowadzenie

Problematyka lojalnosci klienta i jej znaczenie jest analizowana coraz cze-
$ciej w ujeciu teoretycznym i praktycznym. Konkurencja zmusza firmy do dziatan
majacych na celu zatrzymanie przy marce raz pozyskanych klientow. Koniecz-
no$¢ budowania lojalno$ci powinna by¢ oczywista dla kazdego podmiotu, ktory
chce zdoby¢ trwala pozycje¢ rynkows.

K. Przybylowski okresla lojalnos¢ wobec marki jako ,,prezentowanie prefe-
rencyjnej, konsekwentnej postawy wobec jednej marki przy dokonywaniu zakupu
produktéw. Lojalno§¢ wobec marki wynika z pozytywnego utrwalenia poprzed-
nich dziatan™. Nieco inaczej definiuje to pojecie L. Garbarski: ,,Lojalno$¢ oznacza
dokonywanie zakupow towarow tej samej marki, w tym samym miejscu sprzedazy
lub od tego samego sprzedawcy’. Druga definicja obejmuje nie tylko stwierdze-
nie, czym jest lojalnos¢, ale rowniez fakt, ze moze ona dotyczy¢ marki producenta,
produktu, a takze miejsca sprzedazy. Ogdlnie méwiac, lojalnos¢ nabywcow to stata
preferencja jednej marki, przekonanie o tym, ze najlepiej spetnia ona ich oczekiwa-
nia oraz konsekwentne nabywanie tej marki podczas kolejnych zakupow.

' Por. K. Przybylowski, S.W. Hartley, R.A. Kerin, W. Rudelius, Marketing, Dom Wydawniczy
ABC, s. 120.

2 Por. L. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing. Punkt zwrotny nowoczesnej firmy,
PWE, Warszawa 1998, s. 138.
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1. Budowanie lojalnosci jako proces

Budowanie lojalnosci klienta jest procesem sktadajacym si¢ z czterech
etapow. Pierwsze stadium to rozpoznanie oczekiwanej przez klientéw war-
tosci, ktora chca oni osiggnag¢ w wyniku konsumpcji produktéw materialnych
lub uslug. W literaturze przedmiotu mozna znalez¢ wiele definicji wartosci
dla klienta oraz sposobow jej szacowania przez nabywce. Na potrzeby niniej-
$zego opracowania przyjmijmy ekonomiczne rozumienie warto$ci. Warto$¢ jest
oceniana na podstawie porownania sumy kosztow, jakie musi ponies¢ klient
w czasie zakupu i konsumpcji produktu, oraz sumy korzysci, jakie klient otrzy-
muje na skutek uzytkowania towaru lub ustugi®. Warto$¢ jest tym wyzsza, im
bardziej potrzeby klienta zostaja zaspokojone, a oczekiwania zrealizowane lub
nawet przekroczone. Rozpoznanie wartosci oczekiwanej staje si¢ bodzcem do
kreowania zrodel wartosci dla klienta oraz dostarczania mu tych zroédel
w postaci atrybutéw produktéw. Nalezy odrdzni¢ zroédto wartosci od wartosci
samej w sobie. Zrodtem wartosci sg cechy fizyczno-techniczne produktu oraz
dodatkowe elementy oceniane obiektywnie lub subiektywnie. Natomiast war-
tos¢ to stopien zaspokojenia potrzeb klienta w efekcie konsumpcji oraz korzy-
sci, ktore dzigki uzytkowaniu produktu dana osoba osigga. Ocena zdolnosci
zrodet wartosci do zaspokajania potrzeb prowadzi do osiagniecia satysfakeji
przez klienta z konsumpcji. K. Mazurek-tL.opacinska definiuje satysfakcje jako
,reakcje emocjonalng na procesy porownawcze uruchomione przez klienta,
polegajace na zestawieniu swoich do§wiadczen i doznah po konsumpcji pro-
duktu lub ustugi z oczekiwaniami, indywidualnymi normami lub okreslonym
wzorcem oceny’™. Stan ten moze miescic¢ si¢ na skali od zupetnego braku satys-
fakcji do pelnej satysfakcji. Odczucie o spetieniu oczekiwan przez produkt
moze zmienia¢ si¢ w czasie — klient, nabywajac produkt, nie jest Swiadomy
wszystkich jego cech i wlasciwosci, a identyfikuje je dopiero podczas uzytko-
wania produktu lub po jego skonsumowaniu. Wystgpujaca wielokrotnie satys-
fakcja z nabywania i uzytkowania produktow danej marki prowadzi finalnie do
lojalnos$ci klientow wobec marki firmy i produktu. Lojalno$¢ to ostatni etap
i skutek tego procesu.

3 1. Rutkowski, Marketingowe koncepcje wartosci, ,,Marketing i Rynek” 2006, nr 2, s. 3.

4 Por. K. Mazurek-Lopacinska, Zachowania nabywcéw i ich konsekwencje marketingowe, PWE,
Warszawa 2003, s. 305.



Znaczenie lojalnosci i narzedzia jej kreowania w niszowych... 135

Proces kreowania lojalnosci jest ciagly — zarowno identyfikacja pozadane;j
przez klientdow wartos$ci, jak i tworzenie oraz dostarczanie jej zrodel powinny
by¢ realizowane caly czas, aby podnosi¢ satysfakcj¢ nabywcy i sktania¢ go do
umacniania swojej lojalnosci. Nalezy roéwniez systematycznie badaé satysfakcje
klienta oraz kontrolowaé¢ poziom jego lojalnosci. Proces budowania lojalnosci
klienta jest powigzany z realizacjg badan marketingowych i budowaniem dtu-
goterminowych trwalych relacji z klientami. Informacja zwrotna od nabywcow
pozwala stale modyfikowaé¢ elementy opisanego procesu. Zaleznos$ci w procesie
budowania lojalno$ci zaprezentowano na rysunku 1.
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Rys. 1. Proces budowania lojalno$ci klientéw wobec marki

Zrodto: opracowanie wlasne.

Model ten mozna intuicyjnie powigza¢ z ,,drabing lojalnosci” M. Christo-
phera, A. Payne’a i D. Ballantyne’a, ktoéra wskazuje na przechodzenie klienta
przez kolejne stadia budowania lojalnosci: poczawszy od bycia potencjalnym
klientem, poprzez bycie klientem okazjonalnym, klientem wspierajacym, a skon-
czywszy na roli adwokata (czy tez ambasadora) marki®. Rozpoznawanie oczeki-
wanej wartosci i dostarczanie jej zrodet sprzyja przeksztalcaniu klienta potencjal-
nego w klienta sensu stricto, a nastgpnie w adwokata marki.

> M. Christopher, A. Payne, D. Ballantyne, Relationship Marketing. Bringing Quality, Customer
Service and Marketing Together, Butterworth Heinemann, Oxford 1996, s. 22.
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2. Klasyfikacja lojalnoS$ci

Na potrzeby analizy znaczenia i mozliwo$ci kreowania lojalno$ci w kinach
studyjnych warto przytoczy¢ kilka typow klasyfikacji lojalnosci klienta. Najbar-
dziej znang klasyfikacja jest podzial lojalno$ci na®:

— behawioralng — przejawiajacg si¢ w powtarzaniu zakupow tej samej marki,

— kognitywng — stata preferencja na skutek umiejetnosci wskazania przewagi
marki nad innymi,

— emocjonalng — staty wybor marki na skutek przywigzania i zaufania.
Trudno wskaza¢ najbardziej pozadany typ, jesli chodzi o kina studyjne.

Lojalnos¢ behawioralna ma tu znaczenie najbardziej krétkookresowe, bo dotyczy
glownie biezacego generowania zyskow dla instytucji. W perspektywie strate-
gicznej najbardziej pozadane sa lojalnos¢ emocjonalna i kognitywna, bo buduja
one trwate przywigzanie marki oraz wskazuja na znajomo$¢ wyzszosci korzy-
$ci oferowanych przez jedna placowke nad kinami konkurencyjnymi (lojalno$¢
kognitywna).

K. Mazurek-Lopacinska dzieli lojalno$¢ na cztery typy’:

— lojalno$¢ niepodzielona — preferencja przez caty czas produktu tej samej
marki,

— lojalno$¢ podzielona — klient zamiennie kupuje ten sam produkt od dwoch
roznych producentow/dostawcow,

— lojalnos$¢ niestata — klienci przez jakis czas byli lojalni wobec jednej marki,
a po pewnym czasie na stale zaczeli preferowac marke druga,

— brak lojalnosci — nabywcy nie sg lojalni wobec Zadnej marki i1 kupuja za
kazdym razem produkt innej firmy z powodu trwajacej promocji sprzedazy
lub najnizszej ceny.

Dla kin studyjnych najbardziej pozadana i dobrze rokujaca jest niepodzie-
lona lojalnos$¢ pozyskanych widzow. Natomiast paradoksalnie korzystny moze
by¢ rowniez typ podzielony. Dotyczy to jednak tylko takiej sytuacji, gdy kina
dziatajace w jednym miescie oferuja wyraznie inne ushugi kulturalne (oferty sa
komplementarne, a nie substytucyjne).

Nieco odmienng klasyfikacjg lojalnosci jest ta wskazana przez K. Mazurek-
-Lopacinska 1 G.S. Day’a. Rozr6zniajg oni lojalno$¢ autentyczng (prawdziwg)

¢ S. Wilmanska-Sosnowska, Lojalnos¢ jako kategoria wspolczesnego marketingu, w: Wspotczesny
marketing, G. Sobczyk (red.), PWE, Warszawa 2008, s. 78.

7 K. Mazurek-Lopacinska, op.cit., s. 104.
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i nieautentyczng (rzekoma). Lojalnos¢ prawdziwa wynika z pozytywnej postawy
wobec marki i gruntownego przekonania, ze najlepiej i najpetniej spetnia ona
oczekiwania nabywcy. Natomiast lojalnos¢ rzekoma nie jest stata i niezmienna,
poniewaz opiera si¢ na poszukiwaniu produktow najtanszych lub krétkotermi-
nowych dodatkowych korzysci materialnych®. Niszowe instytucje kulturalne
powinny zabiega¢ o klientow autentycznie wiernych danej marce, ktorzy wiedza,
dlaczego dane kino ma najlepsza ofert¢ w porownaniu z konkurencja. Z drugiej
strony, czesto samo kino prowokuje do lojalnosci rzekomej, gdy jedyne korzysci,
jakie oferuje, maja charakter dziatan z zakresu promocji sprzedazy, oraz stara si¢
oferowac najnizsza ceng ustug.

3. Programy lojalno$ciowe

Programy lojalnosciowe sa formalnym narzedziem, ktdre moze zapropono-
wac klientom firma, aby zmotywowac ich do zwigkszania czgstotliwosci 1 wiel-
ko$ci zakupow danej marki. Skuteczny program lojalno$ciowy moze powstrzy-
mac¢ klientow przed konsumowaniem produktéw konkurencji®. W literaturze
brakuje jednoznacznej definicji ,,programu lojalnosciowego”. M. Rydel okre-
sla go jako ,,system tworzenia i utrzymywania lojalnosci klienta, wbudowany
w strategie rynkowa firmy, ktory ma na celu zapewnic $ciste zwiazki z klientami
uznawanymi przez firme¢ za statych i oferowac tymze klientom wigcej korzy-
$ci niz klientom nowym”'’. Wskazuje ona na podstawowe cechy programow
lojalnosciowych:

— konieczno$¢ ich starannego zaplanowania jako narzedzi wspotpracy

z klientem,

— systematyczno$¢ i dlugotrwato$¢ stosowania,

— konieczno$¢ wybrania najbardziej wartosciowych klientow (obecnie
1w przysztosci),

— wykorzystywanie instrumentéw wyraznie roznicujacych korzysci dla klien-
tow statych od pakietu korzysci dla klientow nowych.

8 Ibidem, s. 105; G.S. Day, A Two — Dimensional Concept of Brand Loyalty, ,Journal of
Advertising Research”, September 1969, s. 29-35.

° P. Kwiatek, Programy lojalnosciowe. Budowa i funkcjonowanie, Oficyna Wolters Kluwer
business, Krakéw 2007, s. 70.

10 Por. Komunikacja marketingowa, M. Rydel (red.), Osrodek Doradztwa i Doskonalenia Kadr,
Gdansk 2001, s. 16.
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Definicja ta nie podkresla istotnej cechy skutecznego programu — powinien
on oferowac korzysci unikalne, ktére przez klientdow moga by¢ uznane za ciekawe,
warto$ciowe i potrzebne. Na dopasowanie korzysci ptynacych z programow
lojalno$ciowych do potrzeb i oczekiwan nabywcow wskazuje E. Sienkowska!!.

Instrumentami budujacymi stale preferencje moga by¢: kluby konsumenc-
kie, karty statego klienta, czasopisma firmowe, listy przesytane przez firm¢ do
klienta, specjalne infolinie, ustugi dodatkowe dostgpne w nizszej cenie lub zupet-
nie bezptatnie, imprezy okoliczno$ciowe, wszelkiego rodzaju premie, konkursy
i loterie i tak dalej'.

4. Lojalnos¢ w kinach masowych a lojalno$¢ w kinach studyjnych

Wyraznie zréznicowane znaczenie lojalnosci w zaleznosci od skali dziatania
instytucji dotyczy rynku kin w Polsce. Ten sektor rynku kultury dzieli si¢ na kina
masowe (na przyktad typu multipleks) oraz kina niszowe (studyjne lub lokalne).
Kina masowe sg $§wiadome swojej silnej pozycji na rynku, duzego zaintereso-
wania klientéw i dominacji nad kinami niszowymi. Rywalizacja miedzy nimi
ogranicza si¢ do réznicowania uslug dodatkowych (innych niz seanse filmowe),
bo prezentowane filmy sg zwykle takie same.

W duzo trudniejszej sytuacji znajduja si¢ kina studyjne i lokalne, ktére
obstuguja nisze na rynku, zaniedbang przez kina masowe. Stanowig ja klienci
poszukujacy nie tyle rozrywki sensu stricto i mozliwos$ci spedzenia czasu ze zna-
jomymi, ile kontaktu z prawdziwg sztukg filmowg. Kina bezposrednio rywalizuja
migdzy sobg na rynku lokalnym. Placowki moga jednak podzieli¢ si¢ grupami
klientow, ktore beda obstugiwaty, aby zmniejszy¢ konieczno$¢ otwartej ,,walki”
o widza. W ten sposob funkcjonujg miedzy innymi kina studyjne w Lodzi. I tak
na przyktad kino Cytryna obstuguje glownie studentow, kino Lodzkiego Domu
Kultury — ludzi w podeszlym wieku i mtodziez szkolng, kino Kinematograf —
dzieci i osoby doroste i tak dalej. Jesli w miescie dziata jedno kino niszowe, kon-
kurencja bezposrednia nie istnieje. Kina tego typu probuja konkurowaé posrednio
z kinami masowymi. Instytucje niszowe nie przejma udzialéw kin masowych, ale
moga probowac stopniowo przekonywac do siebie ich widzow.

Lojalnos¢ widza kina studyjnego jest duzo wazniejsza niz w kinach maso-
wych. Kina studyjne obstuguja znacznie mniejsza grupe widzoéw i pozyskanie

" E. Sienkowska, Prawdziwe powody lojalnosci, ,Marketing w Polityce” lipiec 2009, s. 48-50.

12 J. Otto, Marketing relacji. Koncepcja i stosowanie, Wydawnictwo C.H. Beck, Warszawa
2001, s. 221-238, oraz R. Furtak, Marketing partnerski na rynku ustug, PWE, Warszawa 2003, s. 51.
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lojalno$ci widza, ktory chociaz raz odwiedzit kino niszowe, jest niezmiernie
wazne, bo pozwala placéwce utrzymac si¢ na rynku.

Badania marketingowe przeprowadzone przez autorke niniejszego referatu
w maju 2010 roku w polskich kinach studyjnych i lokalnych mialy pokazaé¢ zaan-
gazowanie pracownikow kin w budowanie dlugoterminowych relacji z widzami.
Do udzialu w badaniach prowadzonych za pomocg kwestionariusza przesytanego
e-mailem zostaly zaproszone wszystkie kina zrzeszone w Sieci Kin Studyjnych
i Lokalnych (w dniu rozpoczecia badan sie¢ zrzeszata 113 kin). Uzyskano 49
poprawnie wypeklionych kwestionariuszy (43,36%). Na potrzeby niniejszego
referatu warto przedstawi¢ wyniki dotyczace badania satysfakeji klientow kin
(jako podstawy do budowania lojalnosci widzow), postrzeganej potrzeby posia-
dania lojalnych widzéw, tatwosci budowania lojalnosci widzéw, organizowanych
programoéw lojalnosciowych i znaczenia lojalnych widzow dla pozyskiwania
nowych klientow badanych instytucji.

5. Kontrolowanie satysfakcji widzow

Regularne badania satysfakcji pozwalajg ulepsza¢ oferte i jej komunikacje
marketingowg, ale rowniez dazy¢ do budowania lojalnosci klientow. Respon-
denci zostali poproszeni o deklaracje czestotliwosci badan satysfakcji klientow
ze $wiadczonych im ustug kulturalnych. Wyniki badan pokazaty, ze kazdora-
zowo zadowolenie widzow sprawdza 12,2% badanych placowek, ale 85,7%
deklaruje realizowanie takich badan ,,od czasu do czasu”. Wydaje si¢, ze kina
doceniaja znaczenie badan satysfakcji, ale udzielenie odpowiedzi ,,od czasu do
czasu” moze oznacza¢ badania prowadzone raz na miesigc, raz na kwartat lub
raz na rok.

6. Znaczenie lojalno$ci widzow

Lojalno$¢ widzow kin studyjnych moze mie¢, jak sie wydaje, 3 podstawowe
cele:
— przynoszenie przychodow finansowych,
— pozyskiwanie kolejnych widzéw — przez marketing szeptany z udzialem
klientow,
— przetrwanie kina studyjnego/lokalnego na rynku kultury.
Zgodnie z przewidywaniami badaczki wigkszo$¢ (98%) respondentow
wskazata, ze kino studyjne potrzebuje lojalnych widzow bardziej niz kino
masowe. Respondentéw poproszono o wskazanie przyczyn, dla ktorych lojalni
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klienci sg tak bardzo potrzebni placowkom lub o wskazanie przyczyn, dla kto-
rych nie ma potrzeby budowania tejze lojalnosci. Najczestszg przyczyng duzego
znaczenia lojalnych widzow byt fakt, iz posiadanie takich klientow jest sensem
istnienia i dziatania kin studyjnych. Staty widz pomaga przetrwac placowce na
rynku, a pracownicy kina czerpig satysfakcje z wykonywanej pracy. Badani
doceniajg role lojalnych klientow w tworzeniu mody na chodzenie do kina, ich
pomoc w organizowaniu przedsiewzie¢ oraz otwarto$¢ na dialog. Respondenci
wyrazajg takze nadzieje, ze wierny widz kina niszowego jest mniej wrazliwy
na dziatania marketingowe kin masowych, dlatego ze posiada jasne i wysokie
oczekiwania wobec oferty kin. Badani majg §wiadomos$¢, ze kinom studyjnym
latwiej utrzymac statego widza niz pozyska¢ nowego. Lojalni widzowie kin
niszowych sg postrzegani jako ambasadorzy marki kina, ktorzy sg sktonni dzie-
li¢ si¢ swoimi pozytywnymi opiniami o kinie ze swoimi znajomymi i przypro-
wadza¢ ich do instytucji. Ponadto sg oni postrzegani jako osoby sympatyczne
i wyksztatcone, ktore moga i chca zosta¢ rownorzednymi partnerami bizne-
sowymi kina wptywajacymi na modyfikowanie oferty. Rowniez widz osigga
korzysci z lojalnosci wobec kina — staje si¢ on bowiem w swoich wlasnych
oczach cztonkiem elity kulturalnej (efekt snobizmu). Tylko jeden z responden-
tow wyrazit przekonanie, ze klient, ktory raz zaufat placowce i tak do niej wroci,
co oznacza, ze nie ma potrzeby troski o budowanie dlugoterminowych relacji
z klientem.

W badaniach 85,7% respondentow wskazalo, ze lojalni klienci przyczynili
si¢ do pozyskania nowych o0sob. Pozostate 14,3% powiedziato, ze taki wptyw
lojalnych widzo6w na poszerzanie widowni nie jest mozliwy do jednoznacznego
stwierdzenia. Oznacza to, ze lojalni klienci kin sg skutecznymi ambasadorami
marki i mogg si¢ przyczyni¢ do zwickszenia liczby widzow.

Respondenci zostali zapytani, czy ich zdaniem budowanie lojalnosci
widzoéw kin studyjnych jest latwiejsze niz pozyskiwanie stalych widzow
w kinach masowych. Wyniki wskazuja na wigkszg tatwos¢ w pozyskiwaniu
lojalnosci widzow kin niszowych (wskazania okoto 75% respondentow). By¢
moze ma to zwigzek z mozliwo$cig nawigzania statych kontaktow z relatyw-
nie mato liczebng grupa widzéw. Z drugiej strony, blisko 21% ankietowanych
wyraza przekonanie, ze pozyskanie lojalnych widzoéw kin studyjnych jest trud-
niejsze niz w kinie masowym. By¢ moze wynika to ze wzrostu popularnosci
masowej rozrywki i atrakcyjnosci oferty kin masowych (pokazywanie najnow-
szych produkcji filmowych).
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7. Skala wykorzystania programéw lojalno$ciowych

Programy lojalno$ciowe sg elementem wspomagajacym budowanie przy-
wigzania klienta do marki firmy czy instytucji. 65,3% ankietowanych wskazato,
ze wdraza programy lojalnosciowe albo zamierza to robi¢ w przysztosci. Ankie-
towani zostali poproszeni o przedstawienie warunkow przystgpienia do programu
oraz korzysci, jakich klient moze oczekiwaé. Wérdd warunkow przystapienia do
programu pojawialty si¢: udziat w Amatorskim Klubie Filmowym, w zajeciach
Uniwersytetu Trzeciego Wieku, rejestracja na liScie mailingowej danej placéwki
oraz wyrazenie zgody na wykorzystanie danych osobowych dla marketingowych
dziatan placéwki. Najbardziej popularnym powodem, dla ktérego proponuje
si¢ widzom objecie ich programem lojalno$ciowym, jest czgste odwiedzanie
danej placowki kulturalnej. Materialnym symbolem uczestnictwa w programie
jest karnet, karta stalego widza lub legitymacja Dyskusyjnego Klubu Filmo-
wego. Lojalni klienci moga liczy¢ na znizki cenowe oraz liczne udogodnienia
i upominki (glownie finansowe lub materialne). Moga oni uzyska¢ zaproszenia
na premiery filmowe i inne spotkania. Staty widz moze bra¢ udziat w konkur-
sach, otrzymywa¢ gadzety filmowe, ksiazki, ptyty DVD, tansze lub bezptatne
bilety na inne wydarzenia kulturalne w miescie. Jesli objety programem widz
chce przyprowadzi¢ do kina wigkszg grupe osob, moze dobra¢ dogodny termin
seansu. Widzowie ci sg czesto jako pierwsi informowani o biezacej ofercie oraz
moga ja ksztattowac przez eksponowanie swoich preferencji. R6znorodnos¢ tych
korzysci moze skutecznie motywowaé widzéw do wiaczenia si¢ w taka sformali-
zowang grupg statych klientéw instytucji niszowe;j.

Podsumowanie

Umiejetnos¢ budowania lojalnosci klienta jest niezmiernie wazna na coraz
bardziej konkurencyjnym rynku. Znaczenie lojalnych widzoéw jest tym wigksze,
im bardziej niszowa jest dana firma i im mniejszg grupe klientow ma ona szanse
obstugiwaé. Profesjonalne zarzadzanie lojalnosciga wymaga od podmiotéw ryn-
kowych znajomos$ci modelu budowania lojalnosci, ktéry prowadzi od identyfika-
cji wartosci dla klienta az do §wiadomej stalej preferencji danej marki. Na rynku
kultury szczegolne zapotrzebowanie na lojalnych nabywcoéw wykazuja kina stu-
dyjne — moze to pomde im przetrwac na rynku zdominowanym przez masowa
rozrywke. Z jednej strony kina te nie zawsze doceniajg znaczenie systematycz-
nych badan satysfakcji nabywcow, z drugiej strony, coraz czes$ciej wprowadzaja
one programy lojalnosciowe, ktore przynosza klientom korzysci materialne
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i poczucie elitarno$ci. E. Sienkowska wskazuje na wiele korzysci z posiadania

lojalnych klientow!':

a) nizsze koszty utrzymania obecnego klienta w porownaniu do kosztow pozy-
skania nowego nabywcy — koszt ten jest wowczas od 5 do 10 razy nizszy;

b) zwigkszanie si¢ przychodoéw firmy generowanych przez klienta, ktory doko-
nuje coraz czesciej jeszeze wigkszych (ilosciowo 1 warto$ciowo) zakupow;

¢) zmniejszanie wrazliwosci klienta na ceng wyrobow i ustug;

d) zmniejszanie wrazliwos$cinabywcy na dziatania marketingowe konkurentows;

e) wzrost otwarto$ci klientow na nowe produkty sprzedawane pod ta samag
marka;

f)  coraz wigksze zaufanie do marki i przyzwyczajenie do niej.

Lista korzysci dla firmy z lojalnosci jej klientow moze by¢ o wiele dtuzsza,
ale wszystkie te materialne 1 niematerialne ,,zyski” sa dowodem na konieczno$¢
troski o dostarczanie klientom oczekiwanej przez nich wartosci, budowanie ich
satysfakcji oraz sktanianie do lojalnosci.

THE IMPORTANCE OF LOYALTY AND THE CREATION
OF INSTRUMENTS IN NICHE CULTURAL INSTITUTIONS
(FOR EXAMPLE THE STUDIO CINEMAS)

Summary

Market competition forces companies to build loyalty to their customers. This
enables the implementation of the model, which involves first identifying value for the
customer, then provide him with the sources of that value, satisfaction survey, and finally
motivate buyers to customer loyalty. Customer loyalty should be particularly interested
in the studio cinemas that want to survive in the marketplace of culture. They appreciate
the importance of its regular viewers, and although it is still too rarely control their sat-
isfaction, it seek to implement an effective customer loyalty programs who attach to the

institution.

Translated by Kamila Szymanska

13 E. Sienkowska, op.cit., s. 49.



