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Lojalnos¢ klienta wobec firmy

(Artykul zostal opublikowany w ,,Marketing i Rynek” 8/2003, PWE, s. 8-13)

Coraz czg$ciej zaro6wno teoretycy jak i praktycy zarzadzania powtarzaja, iz lojalni klienci sa
»aktywem”, ktore pozwala firmie uzyska¢ przewage konkurencyjng Lojalni klienci wracaja,
wiecej kupuja, sa tansi w obstudze, mniej wrazliwi na niewielkie zmiany cen, a ponadto bez
zmruzenia oka polecaja firm¢ 1 jej produkty inny. Badania prowadzone w latach
dziewigcédziesiatych przez Bain & Co. wykazaly, iz klienci lojalni sa bardziej dochodowi od
klientow nowo pozyskanych”. Poprawa wskaznika utrzymania klientow (tj. odsetek klientow,
ktérzy pozostali z firma na okres nastgpny) zaledwie o 5 punktow procentowych moze
prowadzi¢ do wzrostu wartosci aktywow netto (ang. NPV - Net Present Value) w okresach
przysztych w zaleznos$ci od branzy od 25% do 95"/(1)2! Te liczby zrewolucjonizowaly podejscie
wielu menedzerow do zarzadzania firma. Po ponad 100 latach koncentracji na
przedsigbiorstwie, jego mozliwosciach 1 produktach w centrum zainteresowania
,howoczesnych przedsigbiorcow” znalazt si¢ klient, ktoremu nalezy dostarczy¢ wysokiej
wartosci ofertg, aby go najpierw pozyska¢€, nastgpnie utrzymaé, a w efekcie koncowym
zbudowac¢ z nim dlugookresowe partnerskie relacje oparte na lojalnosci.

Mozna powiedzie¢, iz w obecnej sytuacji nasycenia rynku i ostrej konkurencji, kiedy ,,walka
na ceny’” nie jest juz wystarczajaca a czasami wr¢cz niemozliwa, obserwuje si¢ szczegdlna
mod¢ na lojalno$¢. Lojalno$¢ pojawia si¢ w strategii firmy, programach tworzonych dla
klienta, jako przyczyna wdrazania systemow informatycznych pozwalajacych na zebranie
wiedzy o potrzebach i preferencjach klientéw oraz zarzadzanie relacjami z klientami (CRM —
Customer Relationship Management). Teoretycy i praktycy zarzadzania mowia o potrzebie
budowania lojalnosci wsrod klientow, pracownikow 1 inwestorow, kladac szczegdlny nacisk
na lojalno$¢ klientéw jako punkt wyjscia dla budowania pozostatych lojalnosci. Niniejszy

artykut koncentruje si¢ na lojalnosci klienta wzgledem firmy. Jego celem jest przyblizenie
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tego zagadnienia, zaprezentowanie szerokiego spektrum podejscia do terminu lojalno$¢ oraz

przedstawienie roznych odmian lojalnosci klientow.

Lojalnos¢ klientow w Swiecie produktéw materialnych i ustug
Lojalno$¢ jest pojeciem bardzo szerokim, skomplikowanym i tym samym trudnym do
zdefiniowania. Poczatkowo interesowano si¢ nia gléwnie w konteks$cie produktow
rzeczowych, prowadzac badania nad czynnikami wptywajacymi na lojalno$¢ klientow wobec
marki produktu, sklepu badz sieci sklepow, zrodet zaopatrzenia oraz poszukujac najbardziej
efektywnych drog budowania przywiazania klienta do marki. Nasilajace si¢ w latach
osiemdziesiatych zainteresowanie ustugami, wynikajace ze wzrostu roli sektora uslug w
gospodarkach krajow rozwinigtych, sprawito, iz zaczgto rowniez analizowaé zagadnienie
lojalnosci klientow nabywajacych niematerialne, nierozdzielne (proces produkcji i
konsumpcji ustugi przebiega rownoczesnie), roznorodne 1 nietrwate ustugi (brak mozliwosci
skladowania ustugiP] Specyfika ustugi wymogta odmienne podejscie do zagadniefi lojalnosci.
Zarowno teoretycy, jak i praktycy musieli uwzglednic, iz:
= Klient postrzega ogromne ryzyko zwiazane z zakupem nowej ushugi (w
przeciwienstwie do produktéw materialnych, uslugi nie mozna zobaczy¢ czy
wyprobowac przed transakcja zakupu, np. wycieczka wakacyjna),
= Bardzo trudno klientowi oceni¢ jako$¢ ustug (zwlaszcza w przypadku ustug
profesjonalnych, gdy klientowi brak jest wiedzy 1 doswiadczenia koniecznego w celu
oceny jakos$ci nabytej ustugi, np. wizyta u dentysty),
= Swiadczenie ustug daje wigksza niz w przypadku dobr materialnych mozliwo$é
osobistych kontaktéw pracownikow firmy ustugowej z klientami,
= (Ogromnie istotnym elementem ustugi jest atmosfera, w ktorej jest ona §wiadczona,
= Klient moze nie chcie¢ przerwac relacji z ustugodawca, z ktérym nawiazat juz
stosunki partnerskie,
= Znacznie wigcej czasu, wysitku i pienigdzy kosztuje klienta zebranie informacji o
konkurencyjnych ustugach niz o ofercie materialne;.
W tej sytuacji lojalnos$¢ klienta w sektorze ustugowym nabrata nieco innego wymiaru. W
zwiazku z powyzszym, starajac si¢ przedstawi¢ uniwersalng definicj¢ pojgcia lojalnosci
nalezy do zagadnienia podej$¢ kompleksowo, uwzgledniajac trzy grupy czynnikow:

* Elementy behawioralne (ang. behavioral elements),
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= Elementy emocjonalne (ang. attitudinal elements),

=  Mozliwo$¢ wyboru oferty.

Behawioralne podejscie do lojalnosci klienta

Podejscie behawioralne, tj. zwiazane z zachowaniem klienta, jest najstarszym rozumieniem
lojalno$ci. Wedlug badaczy preferujacych takie rozumienie zagadnienia lojalno$ci, lojalnos¢
jest postrzegana glownie jako kontynuacja zakupow produktéw danej marki. Potencjalny
klient nabywajac produkt przechodzi przez kolejne etapy stajac si¢ okazjonalnym kupujacym,
nastepnie klientem, klientem wspierajacym dziatania firmy, az w koncu adwokatem, ktory nie
tylko wiernie nabywa produkty firmy, ale rdwniez poprzez pozytywna plotke rynkowa
wplywa na opini¢ innych. Taka ewolucja kontaktow klienta z firma w literaturze przedmiotu

nosi nazwe drabiny lojalnosci (por. rys. I)E.I

Rys. 1: Drabina lojalnosci
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Zrédlo: M. Christopher, A. Payne, D. Ballantyne: Relationship Marketing. Bringing quality, customer service
and marketing together. Butterworth Heinemann, Oxford 1996, s. 22

Zwolennicy behawioralnego podejscia do lojalnosci twierdza, ze klient, ktory konsekwentnie
kontynuuje zakupy w danej firmie jest lojalnym klientem, a jego postawa jest naturalna
konsekwencja sprzedazy nastawionej na budowanie dtugookresowych z nim relacji. W celu

pomiaru stopnia jego lojalnosci nalezy oszacowa¢ wielkos¢ zakupoéw konkretnej marki, tj.

% A. Jenkinson: Valuing Your Customers: From quality information to quality relationship through database
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termin ostatniej transakcji, czgstotliwos$¢ zakupow oraz wysokos$¢ wydanej kwoty (ang. RFM

— Recency Frequency Monetary).

Rozszerzenie spojrzenia na lojalno$¢ o elementy emocjonalne

Krytycy behawioralnego podejscia sa zdania, ze nie uwzglednia ono, po pierwsze, przyczyn,
ktorymi kieruje si¢ klient podczas dokonywania wyboru oferty, a po drugie, czynnikow, ktore
moga wplywac na ten wybor. Nie zawsze pozostanie klienta w zwiazku z firma wynika z jego
lojalnosci. Czgsto pojawiajaca si¢ przyczyna kontynuacji kontaktow klienta z firma jest
nieche¢ klienta do poszukiwania innych ofert (zjawisko to jest okre$lane w literaturze
przedmiotu jako inercja)> Z sytuacja taka mamy do czynienia, np. w przypadku klienta
wielko powierzchniowego marketu, ktory ciagle nabywa produkty danej marki, nie zwracajac
uwagi na inne marki tegoz produktu dostgpne w odwiedzanym przez niego sklepie. Inercja
zwiazana z niech¢cia do zmian jest takze powodem wierno$ci klienta, ktory nauczyt sig
obstugi telefonu komodrkowego jednej marki i nastgpny telefon kupuje tej samej marki.
Kolejna przyczyna pozostania klienta w zwiazku z firma jest wygoda - klient ceni lokalizacje
kooperanta, np. osiedlowy sklep, bank w poblizu miejsca pracy, itd. Na lojalnos¢ klienta
wobec firmy moga mie¢ wplyw takze wysokie koszty zmiany dostawcy - zaréwno wydatki
finansowe, jak i czasowe, np. czas konieczny w celu dopehienia formalno$ci zwiazanych z
zamknigciem rachunku w jednym banku i otwarciem nowego w innym banku. Czgsta
przyczyna pozostania klienta jest przekonanie, ze inne oferty na rynku w niczym nie
odbiegaja od tej, z ktorej klient wtasnie korzysta. Dlatego definiujac lojalnos¢ klientow firmy
nie nalezy ogranicza¢ si¢ do analizy miernikoéw behawioralnych. Pelna definicja lojalnos$ci
powinna uwzglednia¢ rowniez mierniki emocjonalne (ang. attitudinal measures) zwiazane ze
stosunkiem klienta do danej firmy i oferowanych przez nia marek. Miernikami stosunku
emocjonalnego klienta moga by¢, np. preferencje konsumenta wyrazone przez jego
przywiazanie do marki, poziom satysfakcji klienta, sita zaangazowania klienta w zwiazek z
firma, czy sktonnos$¢ do zarekomendowania firmy i jej produktow. E. Aspinall, C. Nancarrow
1 M. Stone uznali, iz mierniki behawioralne odzwierciedlaja stosunek klienta do firmy z
perspektywy historycznej, natomiast mierniki emocjonalne dostarczaja wskazowek, co do

przysztych zachowan kliental] K. Storbacka i J. R. Lehtinen, definiujac lojalno$¢, takze
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postawili na aspekty zwigzane zarowno z zachowaniem jak i emocjami, ktore kieruja klientem

podczas zakupu. Wedtug nich lojalno$¢ to udziat firmy w kieszeni, umysle i sercu klienta’.

Uwzgledniajac oba ww. wymiary lojalno$ci, tj. aspekty behawioralne i emocjonalne oraz

rézny stopien ich nasilenia A. Dick i K. Basu pokusili sie o opracowanie typologii lojalnlakci

(por. rys. 2). Wedlug zaprezentowanego przez nich podziatu mozemy wyrdézni¢ -

L]

Prawdziwg lojalno§é — cel, do ktérego daza wszyscy gracze rynkowi. Klient czgsto
kupuje produkty danej firmy oraz ma do nich pozytywny stosunek. Tacy klienci
wykazuja mniejsza motywacj¢ do poszukiwania innych propozycji rynkowych, sa
bardziej odporni na reklame¢ konkurencji, a takze sa sktonni do §wiadczenia na korzys¢
danej firmy. Ponadto sa w stanie wybaczy¢ firmie drobne potknigcia.

Ukryta lojalno$¢ — stan, gdy klient wyraznie preferuje produkty danej firmy, jednakze
ze wzgledu na pewne czynniki rzadko 1 niewiele ich kupuje, np. klient moze byc¢
wielbicielem konkretnej wloskiej restauracji, ale z powodu chgci urozmaicenia
jadtospisu badz braku $rodkéw finansowych ogranicza czgstotliwos¢ swych w niej
wizyt.

Falszywa lojalnos¢ — przypadek, gdy klient kupuje produkty danej firmy czgsto 1 w
duzych ilosciach, jednakze nie zauwaza réznicy miedzy wybieranymi przez niego
produktami a produktami konkurencji. Sytuacja taka ma miejsce wowczas, gdy klient
ma ograniczony wybor produktow w danej kategorii lub, gdy podejmuje decyzje tylko
1 wylacznie na podstawie swych wczesniejszych doswiadczen i1 przyzwyczajen.
Przyktadowo student, samodzielnie prowadzacy dom, moze nie dostrzega¢ zadnej
réznicy migdzy réznymi markami proszkow do prania i kupowa¢ okreslong z nich
tylko dlatego, ze jego mama wtasnie takiej uzywata.

Brak lojalnosci - wystepuje, gdy klient nie dostrzega rdznic migdzy alternatywnymi
produktami, czg¢sto zmienia kupowane marki, a gltownym powodem wyboru danego

produktu jest fakt, iz jest on akurat oferowany na warunkach promocyjnych.
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Rys. 2: Typologia lojalnosci klienta
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Zrédlo: A.S. Dick, K. Basu: Customer loyalty: toward an integrated coceptual framework. Journal of the
Academy of Marketing Science 1994, Vol. 22 Spring, s. 99-113

Lojalnos¢ klienta a dostgpnos¢ zroznicowanej oferty

T. O. Jones 1 W. E. Sasser, zajmujac si¢ zjawiskiem lojalnosci klientow, zauwazyli, iz zalezy
ono roéwniez od sity konkurencji w branzy 1 dostgpnosci substytutow. Analizujac zwiazek
miedzy stopniem satysfakcji i poziomem lojalnosci klienta, wyr6znili cztery grupy klientow ™ :
= Lojalistow (wysoki stopien zadowolenia i lojalnosci),
= Niezadowolonych (niski badz $redni stopien zadowolenia i lojalnosci),
=  Klientéw interesownych (wysoki stopien zadowolenia a mimo to niski badz $redni
stopien lojalnosci — poszukiwacze przecen 1 promocji),
= Zaktadnikow (niski stopien zadowolenia 1 wysoki stopien lojalno$ci wynikajacy raczej
z braku mozliwos$ci zmiany).
Tylko lojalisci i1 zaktadnicy sa klientami, ktérzy utrzymuja kontakty z firma.
C. F. Curasi 1 K. N. Kennedy, badajac zjawisko lojalnosci klienta wobec firmy wykorzystaty
obserwacje T. O. Jonesa i W. E. Sassera. Definiujac zjawisko lojalno$ci postulowaly, aby

oprocz elementéw behawioralnych i emocjonalnych uwzgledni¢ takze aspekt dostepnosci

'T.0. Jones, W.E . Sasser: Why satisfied customers defect. Harvard Business Review Nov./Dec. 1995,
Vol. 73, Issue 6, s. 88-102



roznych ofert dla klienta. Analizujac sytuacje rynkowe od monopolu do doskonalej

konkurenciji, autorki wyréznity pigé pozioméw ponownie kupujacych i lojalnych klientow':

Wiegzniowie — to klienci, ktérzy pomimo wysokiego stopnia niezadowolenia z oferty
firmy kontynuuja z nia wspotprace. Ich zwiazek jest z reguty skutkiem braku innych
opcji, np. monopol na migdzynarodowe polaczenia telefoniczne czy ustugi pocztowe.
Brak konkurencyjnych ofert sprawia, ze firma czuje si¢ pewnie i nie widzi potrzeby
inwestowania w indywidualne podej$cie do swoich klientow, co z kolei rodzi ich
niezadowolenie 1 frustracje. Jednakze z racji na brak innych mozliwo$ci, nawet
najbardziej nieszczesliwy klient musi (jak wigzien czy =zakladnik) pozostaé z
monopolista.

Oderwani lojaliSci (ang. detached loyalist) — to klienci, ktérzy mimo swego
niezadowolenia z oferty firmy decyduja si¢ z nia pozosta¢ ze wzgledu na wygode,
badz wysokie koszty, ktore musieliby ponies¢ w sytuacji zmiany kooperanta.
Przyktadem oderwanego lojalisty moze by¢ pacjent prywatnej kliniki, ktéry mimo
zastrzezen pod adresem placowki i jej personelu kontynuuje rozpoczgte leczenie.
Zmiana szpitala bytaby dla niego nie tylko dodatkowym kosztem, ale i wigzataby si¢ z
wieloma utrudnieniami.

Kupieni lojalisci — to klienci, ktorzy mimo swego niezadowolenia z oferty firmy sa z
nig ze wzgledu na nagrody lub korzys$ci finansowe. Przyktadem kupionego lojalisty
moze by¢ pasazer linii lotniczych uczestniczacy w programie lojalnosciowym typu
Frequent Flyer. Podrézujac na poktadzie samolotu danej linii gromadzi okre$lona
liczbg¢ mil, ktére po uzyskaniu wymaganego poziomu moze wymieni¢ na nagrody
badz bezptatne bilety. Zbyt mata liczba mil zgromadzona w okre§lonym terminie lub
przedwczesne wycofanie si¢ z programu skutkuje utrata zebranych wczesniej mil 1
innych przywilejow. Dlatego tez planujac swoja podréz kupiony lojalista w
pierwszym rzgdzie wezmie pod uwagg ofertg linii, w ktorej programie uczestniczy.
Zadowoleni klienci — to klienci, ktoérych potrzeby zostaty rozpoznane i zaspokoi%lle
prawidtowo dopasowana oferta. Osiagneli oni wysoki stopien satysfakcji 1 nie maja
powodow, aby zmienia¢ kooperanta.

Apostolowie — to najbardziej zadowoleni 1 niezwykle lojalni klienci, ktérzy
bezinteresownie dziela si¢ z innymi klientami swymi pozytywnymi do$wiadczeniami

z dotychczasowych kontaktéw z firma.

12 C.F. Curasi, K.N. Kennedy: From prisoner to apostol: a typology of repeat buyers and loyal customers in
service business. Journal of Service Marketing 2002, Vol. 16, No. 4, s. 322-341



Rys. 3 Typologia powtornie kupujacych i lojalnych klientow
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Zrédlo: T.O. Jones, W.E. Sasser: Why satisfied customers defect. Op.Cit.

Wyzej wymienione typy ponownie kupujacych i lojalnych klientéw znalazly si¢ na bardzo
réznych krzywych, obrazujacych zalezno$¢ miedzy stopniem satysfakcji klienta z
zaoferowanej mu ustugi a stopniem jego lojalnosci (por. rys. 3). Ksztatt tych krzywych jest
zwiazany, przede wszystkim, z sila konkurencji w branzy oraz liczba i dostgpnoscia
substytutow. Jednakze nalezy podkresli¢, iz w momencie wyeliminowania barier i
doprowadzenie do warunkow konkurencyjnych, zalezno$¢ migdzy poziomem zadowolenia i
lojalnos$cia klienta zmienia sig, a ksztalt dotychczasowej krzywej dopasowuje si¢ do ksztattu
krzywej w warunkach doskonale konkurencyjnych. Przyktadem polskiej firmy, ktora w
wyniku liberalizacji rynku stracita wielu zwlaszcza instytucjonalnych klientoéw jest
Telekomunikacja Polska S.A. (TP S.A.). Dzialajac w warunkach monopolu TP S.A. cieszyta
si¢ lojalnoscia nawet skrajnie niezadowolonych klientéw. Jednakze w momencie deregulacji
rynku i pojawienia si¢ niezaleznych konkurencyjnych operatorow, klienci — wigzniowie

opuszczali TP S.A. i powierzali prowadzenie swych intereséw konkurencji.



Dynamiczne ujecie lojalnosci klientow

Rozwazania na temat lojalnosci klienta wobec firmy bytyby niepetne, gdyby pomina¢ badania

prowadzone przez R. Olivera. Jego zdaniem o lojalno$ci nie powinno mowi¢ si¢ w ujgciu

statycznym. Lojalno$¢ ewoluuje w trakcie trwania zwiazku klienta z ﬁrmacb‘.—_{V celu ukazania

tego procesu R. Olivier podzielit lojalnos¢ na cztery fazy, z ktérych kazda nastgpna

charakteryzuje si¢ wyzszym stopniem przywiazania klienta do firmy:

Lojalnos¢ poznawcza (ang. cognitive loyalty) — jest to pierwsza faza lojalnoSci.
Klient na podstawie swego zaufania do marki oraz pewnych jej atrybutéw (np. ceny,
oferowanej obstugi klienta), przedktada ja nad inna. Decyzje podejmuje z reguly na
podstawie informacji posrednich, badz wcze$niejszych wlasnych dos$wiadczen.
Lojalno$¢ na tym na etapie jest raczej ptytka. Istnieje duze prawdopodobienstwo
przerwania jej i zmiany marki, np. w sytuacji, gdy oferta firmy nie jest konkurencyjna.
Lojalno$¢ wynikajaca z zauroczenia ( ang. affective loyalty) — jest to druga faza
lojalno$ci powodowana, po pierwsze, przez stosunek klienta do firmy, a po drugie,
przez stopien jego satysfakcji z dotychczasowych kontaktow. Jest to silniejsza forma
lojalnos$ci. Znacznie trudniej jest ja przerwac, gdyz na tym etapie sa juz zaangazowane
uczucia 1 upodobania klienta. Jednakze do$wiadczenia wielu firm pokazuja, iz
pomimo zadowolenia, klienci sa sktonni zmieni¢ kooperanta™ -

Lojalnos¢ wynikajaca z glebokiego przekonania do pozostania z firmg ( ang.
conative loyalty) — jest to kolejny etap lojalnosci klienta wobec firmy. Wielokrotnie
zauroczony firma klient nabiera pewnosci, iz warto z nia pozosta¢. Swe przywiazanie
manifestuje poprzez che¢ ponownych zakupow. Jednakze, jak to podkresla R. Olivier,
ten typ lojalnosci jest bardziej zwiazany z motywacja klienta do ponownych zakupow,
a ta nie zawsze idzie w parze z czynem.

Lojalno$¢ czynu (ang. action loyalty) — jest to lojalno$¢, ktéra motywacje z
poprzedniej fazy zamienia w gotowo$¢ dziatania. Klient jest sktonny dziata¢ nawet
wbrew trudno$ciom, ktére moga si¢ pojawic, np. promocjom wprowadzanym przez
konkurencje w celu przejecia klienta. Lojalno$¢ czynu jest w pewnym sensie

lojalno$cia irracjonalna.

Kazda z czterech faz zaprezentowanego modelu charakteryzuje si¢ réznym stopniem

wrazliwosci na pojawiajace si¢ trudno$ci w budowaniu lojalno$ci. Zostaly one zebrane i

zaprezentowane w tabeli nr 1.

¥ R.L. Olivier: Whence Consumer Loyalty? Journal of Marketing 1999, Vol. 63, s. 33-44
' Szerzej na ten temat T.O. Jones, W.E. Sasser: Why satisfied customers defect. Op.Cit.



Tab. 1 Przeszkody na poszczegolnych etapach budowania lojalnosci klienta

Etap Cechy wyroézniajace etap  Lojalnos$¢ wrazliwa na ...

Poznanie Lojalno$¢ zbudowana w oparciu ~ Rzeczywiste badz wyimaginowane cechy marki, cena itd.
o informacje o: cenie, cechach przekazane np. poprzez reklamg, doswiadczenia innych
marki itd. lub wiasne.

Pogorszenie cech marki lub ceny.
Poszukiwanie przez klienta roznorodnosci

Zauroczenie  Lojalno$¢ zbudowana na Doswiadczone podczas fazy poznania niezadowolenie.
upodobaniach: ,,Kupuje, bo Wzmocnione upodobania dla marek konkurencyjnych.
lubi¢” Poszukiwanie ro6znorodnosci i zwiazane z tym

wyproébowywanie innych marek.
Pogorszenie jakosci marki

Przekonanie  Lojalno$¢ zwiazana z chgcia Perswadujaca informacja konkurencji.
ponownego zakupu: ,,Jestem Zachgty do sprobowania oferty konkurencji, (np. kupony,
przekonany do ponownego probki, promocje w punktach sprzedazy itd.).
zakupu” Pogorszenie jako$ci marki

Czyn Lojalno$¢ czynu w potaczeniu z ~ Niedostgpnos¢ marki spowodowana, np. wyczerpaniem si¢
pokonaniem trudnosci zapasu marki.

Rosnace trudnosci w budowie lojalnosci.
Pogorszenie jakos$ci marki

Zrédlo: R.L. Olivier Whence Consumer Loyalty? Journal of Marketing 1999, Vol. 63, s. 33-44.

Podsumowanie
Zamykajac powyzsze rozwazania, nalezy podkresli¢, iz prawdziwie lojalny klient, to klient,
ktéry dobrowolnie zdecydowal si¢ na firmg i jej ofertg, a nastgpnie swym zachowaniem i
stosunkiem do firmy i jej szeroko rozumianych produktow s$wiadczy o swoim do niej
przywiazaniu. Tak wigc prawdziwie lojalny klient:

= Regularnie kupuje produkty firmy,

= Zakupuje rozne produkty i ustugi oferowane przez firme,

= Daje pozytywne $wiadectwo o firmie,

= Jest niewzruszony na dziatania konkurencji,

= Toleruje drobne potknigcia firmy.
W tym miejscu nasuwa si¢ pytanie, czy w dzisiejszych czasach osiagnigcie takiego stopnia
lojalno$ci wérod klientow jest w ogdle mozliwe. Ogromny wybor ofert na rynku, powszechny
1 fatwy dostep do informacji o nich, ich wzajemne upodabnianie si¢ do siebie, m.in. w wyniku
procesu globalizacji, powoduja, ze firmom coraz trudniej przekona¢ klienta do pozostania
wlasnie z nimi. Lojalno$¢ oslabia takze fakt, iz wsrod klientéw jest wielu poszukiwaczy
réznorodno$ci 1 klientow lojalnych wobec wielu marek, np. konsumenci ptatkow
$niadaniowych. Kolejna przeszkoda na drodze do budowania lojalnosci wsrod klientéw sa

coraz bardziej wyrafinowane zachety stosowane przez konkurencje w celu sktonienia klienta




do zmiany kooperanta (np. wprowadzona przez operatora telefonii komorkowej IDEA oferta
proponujaca klientowi, ktory rozwiaze wspotpracg z dotychczasowym operatorem i przyjdzie
do IDEA, tani aparat telefoniczny, darmowa aktywacjg, obnizony abonament i nizsze koszty
potaczen przez pierwszy rok wspotpracy).

Jak z tego wynika zbudowanie dlugookresowych relacji z klientem jest przedsigwzigciem
trudnym. Jednakze trudne nie znaczy niemozliwe. Zarzadzajacy $wiadomi korzysSci
wynikajacych z posiadania bazy lojalnych klientow, buduja strategi¢ firmy wokot
dostarczenia klientowi jak najwyzszej wartosci, wprowadzaja programy lojalnosciowe oraz
systemy informatyczne pozwalajace na dostosowanie organizacji 1 jej szeroko rozumianych

produktow do potrzeb i preferencji klienta.



