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Streszczenie

Celem artykulu jest przedstawienie wynikow badania na temat zakresu i zrédel lojalnosci
konsumentow wzgledem ulubionych marek z kategorii podstawowych produktow pielegnacyj-
nych. Przeprowadzono je na probie 100 konsumentéw w dwoch réznych miastach oraz w dwoch
sklepach sieciowych. Lojalno$¢ wigekszosci badanych nabywcoéw wobec produktéw pielegnacyj-
nych wynika raczej z niskiej ceny, a nie z zaufania do marki i duzego jej znaczenia dla respon-
dentow. Wigksze znaczenie marka ma dla ankietowanych o wyzszych dochodach oraz tych,
ktorzy mieszkaja w wigkszych miastach. Zatem w odniesieniu do tych dobr szczegdlng uwage
nalezy zwroci¢ na ekonomiczne czynniki budowania lojalnosci. To one najsilniej wplywaja na
zakup produktéw do podstaw pielegnacji cztowieka.

Slowa kluczowe: lojalnos$¢ nabywcow, produkty do podstaw pielegnacji czlowieka, konsument,
relacje, marka

Wprowadzenie

We wspolczesne] gospodarce rosnie znaczenie lojalnosci nabywcow, sta-
nowiace] wazny skladnik konkurencyjnosci przedsigbiorstw. Budowa korzyst-
nych i dlugotrwalych relacji miedzy firma a jej klientami uwarunkowana jest
systematycznym procesem rozpoznawania czynnikdéw determinujacych zacho-
wania lojalnosciowe. Umozliwia ono przygotowanie takiej oferty, ktora skloni

! uszul@amu.edu.pl.
? dominikanaguszewska@wp.pl.


mailto:uszul@amu.edu.pl
mailto:dominikanaguszewska@wp.pl

108 Urszula Szulczynska, Dominika Naguszewska

ich nie tylko do powtarzania zakupow, ale takze do rekomendowania produk-
tow firmy innym podmiotom. To za$ warunkuje rozwoj przedsigbiorstw oraz
bezpieczne ich istnienie na rynku.

Lojalnosci przypisuje si¢ r6zne znaczenia. Cz¢$¢ definicji skupia si¢ wy-
Iacznie na zachowaniach klienta, inne na osobistych uczuciach klienta lub po-
stawie wobec firmy. Istnicja rowniez definicje, ktore lacza obydwa podejscia,
czyli behawioralne i psychologiczne. W pierwszym przypadku lojalno$¢ ozna-
cza sklonno$¢ do ponawiania zakupow. Lojalny klient to ten, ktoéry powtarza
zakupy, a wigc korzysta z produktéw wybranej marki. Na takiego klienta nie
oddzialuja dzialania marketingowe konkurencji. W tym przypadku podstawa
lojalnosci jest aspekt racjonalny, wynikajacy z przekonania o wysokiej wartosci
oferty 1 oplacalnosci dokonywanych transakcji. Natomiast w drugim przypadku
istota lojalnosci jest stosunek klienta do produktu lub jego oferenta. Jest nig
lojalnos¢ emocjonalna, zwiazana z osobista relacja klienta z dostawca, np. po-
czuciem wigzi, przywiazania do instytucji, przyjacielskim stosunkiem do pra-
cownikow firmy”.

Oba typy lojalnosci prowadza do ksztaltowania si¢ trwalych, dlugookreso-
wych, zyskownych relacji z klientem, opartych czgsto na indywidualnym podej-
$ciu do niego i na obopdlnych korzysciach®. Trwalo$é zwiazkow ma tu wielora-
kie znaczenie. Po pierwsze, zwiazek istnigjacy od pewnego czasu na ogél opiera
si¢ na wytworzeniu wiezi migdzy firma a klientem. Po drugie, moze on by¢
zrodlem dodatkowych korzysei dla firmy wynikajacych z rozpowszechniania
przez klienta pozytywnych opinii na jej temat. Bowiem relacje z klientem pole-
gaja na wymianic zasobow, takich jak uczucia, wiedza i czynnosci’.

Dlatego tez za cel niniejszego opracowania przyj¢to przedstawienie wyni-
kéw badan na temat zakresu i zrodel lojalnosci konsumentéw wzgledem ulu-
bionych marek z kategorii podstawowych produktow piclggnacyjnych oraz
podjeto probe identyfikacji czynnikow oddzialujacych najbardziej podezas do-
konywania procesu zakupu tych produktow. Na produkty do postaw pielggnacii
czlowicka skladaja si¢ produkty do higieny osobiste], np. dezodoranty, zele pod
prysznic, mydla, szampony, odzywki, maseczki itp., a takze wszelkiego rodzaju
balsamy, kremy 1 mleczka do ciala, rak 1 stop.

*S. Smyczek, 1. Sowa, Konsument na rynku, Zachowania, modele, aplikacje, Difin, Warszawa
2005, s. 73.

4 1. Otto, Marketing relacji. Koncepcja i stosowanie, C H. Beck, Warszawa 2004, s. 40—44.

K. Storbacka, J.R. Lehtinen, Sztuka budowy trwalych zwiqzkéw z klientem, Dom Wydawniczy
ABC, Krakow 2001, s. 34.
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Metodyka badan oraz charakterystyka badanej proby

Badanie przeprowadzono na przetomie kwietnia i maja 2013 roku. Kwe-
stionariusz ankiety przygotowano w formie papierowej, rozdajagc go przypad-
kowym klientom w wybranych sklepach. Badanie zostato przeprowadzone dla
poréwnania w dwoch réznych miastach oraz dwoch sklepach sieciowych,
w ktérych sprzedawane sg produkty z kategorii podstawa pielegnacji cztowieka.
W probie znalezli sie klienci sklepu ,,Polo Market” w Turku oraz apteki ,,Super-
Pharm” w Poznaniu. W badaniu wzieto udziat 100 respondentéow. Kazdy z nich
zostat poinformowany o celu badania, sposobie jego wykorzystania i zapewnio-
ny ojego petnej anonimowosci.

Do pomiaru wykorzystano rézne skale pomiarowe, a mianowicie skale no-
minalng, porzagdkowa, przedziatowg oraz ilorazowg. Do badania postaw i opinii
wykorzystano pytania-skale. Oparte one zostaty na skali pozycyjnej oraz skali
Likerta6. Kwestionariusz bedacy podstawg badan zawierat 14 pytan meryto-
rycznych oraz 6 pytan metryczkowych.

Najliczniejszg grupg ankietowanych byty osoby w przedziale wieku 22-25
lat. Ich udziat w prébie wyniést 34%. Dalsze pod wzgledem liczebnosci byty
grupy w wieku 26-35 lat i 36-50 lat, stanowigce po 24% badanych. Najmniej
liczna (3% ogo6tu) byta grupa oséb w wieku ponizej 18 lat. Rozktad préby ze
wzgledu na wiek zaprezentowano na rysunku 1.

Rys. 1 Struktura respondentéw pod wzgledem wieku

Zr6dio: opracowanie whasne.

6S. Kaczmarczyk, Badania marketingowe. Metody i techniki, PWE, Warszawa 2003, s. 57-69.
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Pod wzgledem wyksztatcenia przewazaty osoby z ukoriczong szkotg $rednig
(44%). Nastepni w kolejnosci znalezli sie respondenci z wyksztatceniem wyz-
szym (33%), zawodowym (17%) oraz podstawowym (6% badanych). Wsér6d
objetych badaniem znacznie przewazaty kobiety, stanowigc 79% ogotu respon-
dentow.

Spoéréd ankietowanych najliczniejsza grupe (47%) stanowili respondenci
z miasta do 30 tys. mieszkancow, druga za$ mieszkancy miasta powyzej 100 tys.
(25%). Taka struktura jest efektem sposobu doboru badanych do préby. Naj-
mniejsza grupg okazali sie ankietowani zamieszkujagcy miasto do 100 tys.
mieszkancow (13%), a respondenci ze wsi byli nieco liczniejsi, poniewaz ich
udziat w prébie wyniost 16% ogétu ankietowanych.

Az 64% o0s6b deklarowato $redni poziom zamoznosci, za$ 32% og6tu - po-
ziom niski. Zrodtem dochodéw u zdecydowanej wiekszosci respondentow byta
stata praca zarobkowa (75% ogétu). Inne zrédta dochoddw stanowity podstawe
utrzymania 8% osob. Z rysunku 2 wynika, ze udziat os6b utrzymujacych sie
z pozostatych Zrodet byt zblizony.

Rys. 2. Struktura respondentéw ze wzgledu na gtéwne zrodto ich dochodow

Zr6dio: opracowanie wihasne.

Prezentacja wynikow badania

W odpowiedzi na pytanie o czynniki wptywajace na zakup produktéw do
podstaw pielegnacji cztowieka - wiekszos¢ respondentéw wskazata cene
(rys. 3). Nieco rzadziej nabywcy wymieniali jako$¢ (54%) oraz promocje i do-
Swiadczenie. Nie badano jednak, co byto podstawg opinii ankietowanych o wy-
sokiej jakosci kupowanych produktéw - doSwiadczenie, rekomendacja innych
0sOb czy tez zaufanie do przekazéw promocyjnych podkreslajgcych wysoka
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jako$¢. Marke jako czynnik decydujacy o zakupie wymienionych produktow
deklarowato tylko 40 os6b. Jezeli chodzi o ankietowanych, ktérzy uwazajg swoj
poziom zamozno$ci za niski, w pierwszej trojce najczesciej wymienianych
przez nich czynnikéw znajduje sie¢ promocja zamiast marki. Mozna zaryzyko-
waé stwierdzenie, iz bogatsi respondenci mniejszg uwage zwracaj g na promocje
cenowe niz ankietowani o nizszych dochodach, natomiast wiekszg na marke.

cena
jakosé
marka
promocja
doswiadczenie
zaufanie do danej marki
sktad produktu
sugestia innych
wyglad
reklama
gratis do produktu
inne
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Rys. 3. Rozkiad odpowiedzi badanych na pytanie o czynniki, jakimi si¢ kierujg podczas robienia
zakup6w produktéw do podstawy pielegnacji cztowieka

Zr6dio: opracowanie wihasne.

W badaniu poproszono respondentéw o okreslenie, jakie znaczenie ma dla
nich marka, przy czym odpowiedzi wyskalowano od 1 (mato wazne) do 6 (bar-
dzo wazne). 38% o0s6b waznos¢ tego czynnika ocenito na 4 punkty, co oznacza,
ze marka jest dla nich do$¢ wazna (rys. 4). Ocena ta pojawiata si¢ najczesciej,
niezaleznie od pici, miejsca zamieszkania czy poziomu zamoznosci.

Na pytanie dotyczace najwazniejszych czynnikdw wptywajacych na proces
dokonywania zakupéw ponad 60% ankietowanych odpowiedziato, ze sg to
czynniki ekonomiczne (rys. 5). Znacznie mniej oséb, bo tylko 32% og6tu, za
najwazniejsze uznato czynniki psychologiczne. Natomiast ze sg to czynniki
spoteczno-kulturowe - odpowiedziato tylko 7% oséb. Jeszcze wigksza dyspro-
porcja pod wzgledem czestosci wskazan czynnikéw uznanych za najwazniejsze
podczas robienia zakupow produktéw do podstaw pielegnacji cztowieka wy-
stgpita wsrod os6b majacych wyksztatcenie podstawowe. Az 87,5% z nich
wskazato jako najwazniejsze czynniki ekonomiczne. Natomiast wsrod osob
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z wyksztatceniem wyzszym wazno$¢ czynnikdéw okazata sie inna. 51,5% z nich
uznato za najwazniejsze czynniki psychologiczne, a czynniki ekonomiczne
zadeklarowato 45,5% ankietowanych.

Rys. 4. Znaczenie marki podczas wyboru produktéw pielegnacyjnych przez ankietowanych

Zr6dio: opracowanie whasne.

Rys. 5. Struktura deklaracji ankietowanych w sprawie najwazniejszych dla nich czynnikow
wptywajacych na zakup produktéw do podstaw pielegnacji cztowieka

Zr6dio: opracowanie whasne.

Waznos$é czynnikéw ekonomicznych podczas zakupu produktéw do pod-
staw pielegnacji cztowieka potwierdza struktura odpowiedzi na pytanie, czy
nizsza cena produktow oferowanych przez konkurencje moze wptynagé na decy-
zje badanych o zmianie marki tych produktow. Wyniki przedstawiono na ry-
sunku 6. 64% klientow odpowiedziato, ze tak. 19% badanych stwierdzito, ze nie
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zwraca na nig uwagi, a tylko 17% odpowiedziato, ze nie mato dla nich znacze-
nia. Okazato sig, ze na kobiety bardziej wptywa nizsza cena produktow konku-
rencji niz na mezczyzn. W grupie ankietowanych w wieku 26-35 lat 83,33%
odpowiedziato, ze nizsza cena moze wptyngé na zmiane marki, natomiast pozo-
stali, Ze nie zwracajg na nig uwagi. Podobnego zdania byli badani w najstarszej
wyszczegdlnionej grupie wiekowej. W ich przypadku bowiem dla 85,7% os6b
nizsza cena produktéw konkurencji jest rozstrzygajgca dla decyzji o zmianie
marki.

Rys. 6. Wptyw nizszej ceny produktéw konkurencji na decyzje badanych o zmianie marki pro-
duktéw do podstawy pielegnacji cztowieka

Zr6dio: opracowanie whasne.

W iekszg roznorodno$¢ odpowiedzi uzyskano na pytanie o czesto$¢ zaste-
powania produktu ulubionej marki produktem konkurencyjnym - rysunek 7.
Niezaleznie od pici, wyksztatcenia czy zr6dta dochodéw zdania byty podzielone
i zgodne z tendencjg og6tu ankietowanych. 36% respondentéw odpowiedziato,
ze rzadko im sie to zdarza, natomiast 26% ogdtu odpowiadato, ze do$¢ czesto.
15% robi to bardzo rzadko. Tylko 4% badanych konsumentow jest catkowicie
lojalna wobec ulubionych marek produktéow do pielegnacji cztowieka.

Na pytanie, w jakim zakresie zakupy produktéw z kategorii podstawa piele-
gnacji dokonywane sg spontanicznie, 37% respondentow (czyli najwiekszy
odsetek ogétu) odpowiedziato, ze czasami, a 22%, ze bardzo rzadko (rys. 8).
Tylko 8% ankietowanych nie robi tego nigdy, nato”niast 3% robi to za"vsze.
Mozna zatem stwierdzi¢, ze wiekszo$¢ ankietowanych dokonuje przemys$lanych
zakupéw omawianych produktéw. Do réznego zakresu spontanicznosci w tej
dziedzinie przyznat sie bowiem tylko co trzeci badany.
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Rys. 7. Rozklad odpowiedzi badanych w sprawie czestotliwosci zmiany ulubionej marki na kon-
kurencyjng

Zrédio: opracowanie wiasne.

Rys. 8. Zakres spontanicznosci ankietowanych podczas zakupow produktéw z kategorii podstawa
pielegnacji cztowieka

Zr6dio: opracowanie whasne.

Jedno z pytan w badaniu dotyczyto kwestii, czy dla ankietowanych wysoka
cena jest przeszkodg w byciu lojalnym wobec produktéw konkretnej marki
(rys. 9). Okazato sie, ze dla wiekszosci konsumentdw jest to przeszkoda, bo-
wiem 21% pytanych odpowiedziato, ze wysoka cena jest zdecydowanie nieko-
rzystna dla bycia lojalnym, a 36% respondentéw odpowiedziato, ze raczej nig
jest. Tylko 10% badanych uwaza, ze zdecydowanie nie jest to powdd dla bycia
nielojalnym, natomiast 24% - Ze raczej nim nie jest.
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Rys. 9. Wysoka cena jako przeszkoda dla badanych w byciu lojalnym wobec marki produktéw do
podstaw pielegnacji cztowieka

Zrédio: opracowanie wiasne.
Na pytanie, czy respondenci uwazajg sie za lojalnych wobec kupowanych

marek produktow pielegnacyjnych, najwieksza liczba oséb odpowiedziata, ze
jest lojalna tylko wobec niektédrych marek, za§ 25% ankietowanych zadeklaro-

wato, ze wobec wiekszosci marek (rys. 10).

Rys. 10. Zakres lojalnosci badanych wobec kupowanych marek produktéw pielegnacyjnych
Zr6dio: opracowanie whasne.

Natomiast 23% badanych klientéw nie jest lojalnych wobec zadnej marki.
Z kolei 8% o0so6b jest lojalnych wobec wszystkich kupowanych marek. Mozna
zatem stwierdzi¢, ze ankietowani wykazujg sie raczej niska lojalnoscia, co po-
twierdzitly odpowiedzi takze na inne, omdwione wczeséniej, pytania. Dos$¢ zréz-
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nicowane byty deklaracje w sprawie zakresu lojalnosci w zaleznosci od miejsca
zamieszkania, gdyz np. 37,5% respondentdw zamieszkujacych wie$ nie jest
lojalnych wobec zadnej marki. Ani jeden ankietowany z miasta do 100 tysiecy
mieszkancOw nie zaznaczyl, ze nie jest lojalny wobec zadnej marki. Za$ zaden
respondent z miasta powyzej 100 tysiecy mieszkancdw nie zaznaczyt, ze jest
lojalny wobec wszystkich kupowanych marek.

Na pytanie dotyczace przyczyn lojalnosci badanych wzgledem danej marki
produktéw pielegnacyjnych odpowiadali oni, ze przede wszystkim wynika ona
z zadowolenia z produktu, atrakcyjnej ceny oraz satysfakcji z ich jakosci
(rys. 11). Najrzadziej wybierano wariant odpowiedzi wskazujacy, ze przyczyna
zachowarn lojalnosciowych jest poczucie wiezi z ich sprzedawcy. Dla respon-
dentow zamieszkujacych wie$ podobne znaczenie co atrakcyjna cena miata
dogodna lokalizacja punktu sprzedazy. Moze to wynikac z faktu, ze koszt do-
jazdu moze przewyzsza¢ optacalno$¢ przybycia do miejsca, w ktérym ceny sg
nizsze. Natomiast dla mieszkancdw duzych miast lokalizacja prawie w ogole

zadowolenie z produktu

satysfakcja z jakosci

atrakcyjna cena

renoma marki

potencjalne korzysci

dogodna lokalizacja punktu sprzedazy
poczucie wiezi z firma

inne

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%  90%
Rys. 11. Czynniki wptywajace na lojalnos¢ badanych wobec marki produktéw pielegnacyjnych

Zr6dio: opracowanie wihasne.

W odpowiedzi na pytanie o uczestnictwo w programach lojalnosciowych
69% respondentow odpowiedziato, ze nie uczestniczy w zadnym programie
lojalnosciowym. Natomiast pozostali respondenci zazwyczaj uczestniczyli
$rednio w pieciu programach lojalnosciowych (rys. 12).

W zaleznosci od miejsca zamieszkania wyniki ksztattujg sie nastepujaco:
87,5% mieszkancdw wsi nie uczestniczy w zadnym programie, natomiast po
1% posiada 2 lub 3 karty lojalnosciowe. 89,1% ankietowanych zamieszkuja-
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cych miasto do 30 tysiecy mieszkancow odpowiedziato, ze nie korzystajg
z zadnej karty lojalnosciowej. Odsetek mieszkancow miast do 100 tysiecy za-
meldowanych nieuczestniczagcych w Zzadnych programach jest juz znacznie
mniejszy, bo wynosi 66,7%. Natomiast ponad 3/4 respondentéw z miasta po-
wyzej 100 tysiecy mieszkancow korzysta z programoéw lojalnosSciowych. Z ba-
dania wynika, ze lokalizacja ma ogromny wptyw na udziat w tego typu progra-
mach. Mata liczba posiadaczy kart lojalnosciowych zamieszkujacych na wsi lub
w matych miastach moze wynika¢ z mniejszych inwestycji w rozwoj oraz braku
dbatosci o statego klienta przedsiebiorstw tam dziatajagcych.

Rys. 12. Deklaracje badanych o liczbie programéw lojalnosciowych, w ktérych uczestniczg

Zrédio: opracowanie wiasne.

Ankietowanych, ktérzy uczestniczg w programach lojalnosciowych, zapy-
tano, co o nich sagdza. Najwiecej respondentéw odpowiedziato, ze sg one przy-
jazne Kklientowi. Tylko 6% ankietowanych uznato, Ze koszty uczestnictwa
w takich programach przewyzszajg uzyskiwane korzysci. Rozktad odpowiedzi
ankietowanych przedstawiono na rysunku 13.

Jedno z pytan dotyczyto tez reklamy, a konkretnie opinii na temat wptywu,
jaki ma ona na lojalno$¢ nabywcy. W zaleznosci od tego, jak reklamajest skon-
struowana oraz w jakich warunkach ma sie z nig kontakt, moze r6znie oddzia-
tywaé na odbiorce. Procesy neurologiczne, ktére kryja sie za tworzeniem opo-
wiesci w reklamie, majg ogromne konsekwencje dla skuteczno$ci narzedzi
marketingowych. Tradycyjnie, chcac zrozumie¢ reakcje konsumentéw na re-
klame, stawia sie pytania o to, co sie ludziom w danej reklamie podoba, a co
nie, jaki jest stosunek konsumentéw do reklamy, co z niej pamietaja, jakie in-
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formacje na temat marki zdobyli dzieki danej reklamie, jaki jest ich stosunek do
marki, czy reklama wptyneta na ich zamiar zakupu produktu. Tworzac na pod-
stawie reklam opowiesci zwigzane z marka, konsumenci wykorzystuja te same
elementy, ktore sktadajg sie na wspomnienie: przeszte doSwiadczenie, obecne
mysli i uczuciajej dotyczace, przyczyny zainteresowania marka?.

Niezaleznie od tego, jak reklama jest skonstruowana, az 48% ankietowa-
nych stwierdza, ze nie ma ona wptywu na ich lojalno$¢ wobec danej marki
(rys. 14). Natomiast 34% respondentéw uwaza, ze reklama ma wptyw nato, czy
sg lojalni wobec produktéw wybranej przez siebie marki.

Rys. 13. Ocena programéw lojalnosciowych, w ktérych uczestnicza respondenci
Zr6dio: opracowanie whasne.

Rys. 14. Wptyw reklamy na lojalno$¢ ankietowanych wobec produktdéw wybranej marki
Zr6dio: opracowanie whasne.

7G. Zaltman, Jak mysla klienci. Podréz w gtab umystu rynku, Dom Wydawniczy Rebis, Po-
znan 2008, s. 281-282.
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Jednym ze znamion lojalnosci jest preferowanie produktéw ulubionej mar-
ki, nawet gdy sa one chwilowo niedostepne. Dlatego jedno z pytan kwestiona-
riusza dotyczyto tego, jak zachowujg sie osoby badane w przypadku braku
w sprzedazy ich ulubionego produktu (rys. 15). Jak sie okazuje, 42% o0s6b
oczekuje, az produkt sie pojawi. Natomiast 40% respondentéw wybiera inny
produkt. Tylko 13% odpowiedziato, ze przejdzie do innej firmy, ktdrej produkt
jest dostepny. Mieszkancy wsi w wiekszosci wybierajg inny produkt. Ich po-
stawa potwierdzita odpowiedzi, ze nie lubigjezdzi¢ i szuka¢ produktow, wolgje
kupi¢ w dogodnym miejscu. Mieszkancy duzych miast w wiekszosci czekaja,
az produkt bedzie dostepny.

Rys. 15. Postepowanie ankietowanych w sytuacji, gdy ich ulubiony produkt jest niedostepny
Zr6dio: opracowanie wihasne.

Na pytanie dotyczace zakupu marki wiekszo$¢ respondentéw odpowiedzia-
fa, ze wybiera na zmiane ulubione marki - rys. 16.

Rys. 16. Wybor marki podczas dokonywania zakupow
Zr6dio: opracowanie wihasne.
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Z badania wynika, ze kobicty sa bardziej zmienne — mezezyzni czesciej od-
powiadali, iz zawsze wybieraja t¢ sama marke. Respondenci, ktdrzy udzielili
wlasnej odpowiedzi, stwierdzali, ze wybieraja tylko sprawdzone marki oraz
zazwyczaj t¢ sama markg.

Podsumowanie

Podsumowujac wyniki przeprowadzonego badania nalezy stwierdzi¢, ze lo-
jalnos¢ wickszosci badanych nabywcow wobec produktéw pielggnacyjnych
wynika raczej z niskiej ceny, a nie z zaufania do marki i jej znaczenia dla re-
spondentéw. Wigksze znaczenie marka ma dla ankietowanych o wyzszych do-
chodach oraz tych, ktérzy mieszkaja w wickszych miastach. Zatem, jak sig wy-
daje, wysilek ich producentow winien skupi¢ si¢ na obnizeniu kosztow dzialal-
nosci przy zachowaniu porownywalnej jakosci produktow. Dobrym przykladem
dzialan pozwalajacych osiagnac ten cel moze by¢ realizacja korzysci skali oraz
skupienie si¢ na obnizaniu niektoérych kosztow marketingowych, szczegdlnie
kampanii promocyjnej lub odwrotnie, skupienie si¢ w niej na generowaniu po-
pytu o wysokim wolumenie.

Tego typu produkty sa uzywane na co dzien. Ich zakup stanowi niewielki
udzial w kosztach utrzymania nabywcow. Dlatego czgsto ich zakupy sa doko-
nywane spontanicznie 1 bez wickszego zastanowienia lub konsultacji z pozosta-
lymi czlonkami gospodarstwa domowego.

Z badania wynika réwniez, ze ankietowani, szczegélnie mieszkancy wsi
1 malych miast, nie uczestnicza w programach lojalnosciowych i nie posiadaja
kart lojalnosciowych. Moze to wynika¢ z faktu, ze przedsigbiorstwa tam dziala-
jace nie inwestuja w rozwoj 1 troske o stalego klienta, dlatego nie oferuja klien-
tom wspomnianych programéw — co prawdopodobnie stanowi jeden z po-
wodow stosunkowo niskiego odsetka konsumentow, ktdrzy sa zwigzani z marka
1 sg wobec nigj lojalni. Dla poréwnania: respondenci, ktoérzy uczestnicza w pro-
gramach lojalnosciowych, w wigkszosci odpowiedzieli, Ze programy te sa przy-
jazne konsumentowi. Po przeprowadzonym badaniu mozna stwierdzié, ze
orientacje marketingu indywidualnego powinny przyjmowaé zaréwno firmy
mnigjsze, jak 1 wigksze koncemy dzialajace w skali globalnej. Budowa lojalno-
$ci, np. poprzez programy lojalnosciowe, w coraz wigkszym stopniu staje si¢
clementem przewagi konkurencyjnej przyczyniajacej sie¢ do sukcesu przedsig-
biorstwo na rynku.

Z przeprowadzonego badania wynika, ze szczegdlng uwage nalezy zwrocic
na ekonomiczne czynniki budowania lojalnosci. To one najsilniej wplywaja na
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zakup produktow do podstaw piclegnacji czlowiceka. Konieczny jest takze pro-
ces pogrupowania klientow ze wzgledu na determinanty ich postgpowania. Jesli
przedsigbiorca dokona takiego zabiegu, bgdzie mu latwiej dotrze¢ do grupy
docelowej, majacej przyniesc jego firmie zysk. Zauwazono, jak odmiennie za-
chowuja si¢ konsumenci o réznym poziomie zamoznosci ¢zy réoznym migjscu
zamieszkania. Dlatego tak wazne jest, aby nie traktowac wszystkich konsumen-
tow jednakowo.

LOYALTY OF THE CUSTUMERS FOR BASIC HUMAN BODY CARE
PRODUCTS - SURVEY RESULTS

Summary

The paper presents the results of a study on the scope and sources of consumer loyalty for
the favorite brands of the basic categories of human body care products. The research was con-
ducted on a sample of 100 consumers in two different cities and two retail chains. Loyalty of the
majority of surveyed buyers towards the body care products is constituted rather by low prices
and not by the trust to the brand and its importance for the respondents. The brand is more im-
portant for respondents with higher incomes and those who live in larger cities. Thus, in relation
to those goods, particular attention should be given to economic factors to build loyalty. They are
the ones that affect the most the purchase of basic human body car products.

Keywords: loyal customers, products for grounds maintenance man, consumer, relations, brand
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