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REZYGNACJA Z USLUGI - CZY DOSTAWCY
UTRUDNIAJA KLIENTOM ODEJSCIA?

Streszczenie: W artykule wskazano sposoby przeciwdzialania rezygnacji klientow
z ustug. W czesci teoretycznej przedstawiono strategie przeciwdziatania odej$ciom
klientow w celu zwigkszenia ich zyciowej wartosci, budowy zyskéw i1 wartosci firmy.
W cze$ci empirycznej zaprezentowano wyniki badan wiasnych (ilosciowych n = 1103
i jakosciowych n = 110), dotyczacych czgstotliwosci, sposobow oraz motywacji wyboru
kanatéw marketingowych, w ktorych konsumencji sktadajg rezygnacje. Przeprowadzona
analiza dowodzi, ze dostawcy niedostatecznie utatwiaja odejScia w kanatach zdalnych,
co skutkuje wysoka czgstotliwoscia odejs¢, realizowanych w formie bezposredniej oso-
bistej obstugi.

Stowa kluczowe: rezygnacje klientow, lojalnos¢, dystrybucja ustug, wielokanatowos¢.

JEL Classification: M31.

Wprowadzenie

Rezygnacja konsumenta z ustugi (services churn) jest postrzegana jako
utrata klientow, ktora prowadzi do spadku zyskéw i1 wartosci firmy. Churn ozna-
cza zmiang dostawcy produktow badz ustug, lub tez catkowite zaprzestanie ich
nabywania [Sulikowski 1 Zdziebko, 2015, s. 277]. W niektorych definicjach
customer churn okresla redukcje wielkosci dokonywanych zakupéw lub prze-
niesienie zakupow z firmy do jej konkurentéw [Chen, Fan i Sun, 2012]. Najcze-
Sciej stosowanym miernikiem tego zjawiska jest wskaznik odejs¢ churn rate
(CR). Wyrdznia si¢ dwa podstawowe rodzaje odej$¢ — rezygnacje mimowolne
oraz rezygnacje dobrowolne [Mattison, 2005, s. 36]. Pierwsze z nich inicjowane
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s przez dostawce, drugie przez konsumenta. Rezygnacje inicjowane przez kon-
sumenta zwigzane sg z inicjatywa rezygnacji z umowy $wiadczenia ustug kon-
czaca wspolprace z ustugodawcyg. Rozwigzanie umowy przez firm¢ wigze si¢
najczeseiej z niewywigzywaniem si¢ z zawartej umowy przez ushugobiorcg. W nie-
co innym podziale wyrdznia si¢ aktywne odejscia (kiedy konsumenci chca roz-
wigza¢ umowe i przej$¢ do nowego dostawcy), pasywne odejscia (gdy dostawca
przestaje $wiadczy¢ ustugi konsumentowi) oraz racjonalne, ciche odejscia (kiedy
konsumenci nie kontynuuja umowy z dostawca bez przyczyny po stronie firmy
lub konsumenta, a umowa konczy si¢ nagle bez uprzedzenia) [Amin i in., 2017].

Szereg analiz prowadzonych w obszarze rezygnacji skutkuje podej$ciem
nazywanym zarzadzaniem rezygnacja klientow (management services churn),
polegajaca na stosowaniu réznorodnych strategii w celu utrzymania klientow
[Lemmens i Gupta, 2013]. Strategie te zwyczajowo sktadajg si¢ z dwoch krokow:
rankingowania klientow ze wzgledu na sktonnos¢ do rezygnacji i oferowania
zachet do klientow z wysoka sktonnoscig do odejscia. Zachety te moga przyjac
posta¢ specjalnych ofert, rabatow itp.

Do czynnikéw powigzanych z prawdopodobienstwem rezygnacji klientow
zaliczane s3: charakterystyka uzytkowania ustugi, zmienne marketingowe,
zmienne finansowe oraz socjodemograficzne [Verbke i in., 2012, s. 226]. Dla
klientow ustug telekomunikacyjnych zarowno duzy spadek liczby minut pota-
czen, jak i nagly szczyt uzycia telefonu moga by¢ rownie dobrymi predyktorami
rezygnacji z ustug. Jak zauwazajg R.C. Blattberg, B.-D. Kim i S.A. Neslin
[2008, s. 611], pierwszym krokiem w kierunku przewidywania i zapobiegania
utraty klientow jest zrozumienie czynnikow powodujacych takie zachowanie.
Autorzy kategoryzujg te czynniki wedlug pieciu grup (tab. 1). Na szczego6lng
uwage zashuguje pierwsza oraz przedostatnia grupa czynnikoéw, ze wzgledu na
mozliwo$¢ oddzialywania ustugodawcy na zmniejszenie skali utraty klientow.

Tabela 1. Czynniki ksztattujace skalg utraty klientow

Obszar Wyodrebnione czynniki Charakter zalezno$ci

1 2 3
Im bardziej usatysfakcjonowany klient, tym
mniejsza powinna by¢ jego sktonnos¢ do odejscia.
Ustugodawcy osiagajacy wyzszy poziom

Jakos¢ ustug lenia klientow. ki : L
Satysfakcja Dopasowanie do potrzeb zadowolenia klientow, korzystaja z mniejszej
Klienta Spelnienie oczekiwan elastycznosci retencji na zmiang jakosci oferty.

Czna Rezygnacja z podejscia one-size-fit-all daje

wzrost zadowolenia klientow.
Wielko$¢ zakupdw oraz cross-buying sa
negatywnie powiazane ze sktonnoscia do odejs¢
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cd. tabeli 1

1 2 3
Koszty zmiany Fizyczne Im mniejsze postrzegane koszty zmiany dostawcy,
dostawcy Psychologiczne tym wigksza sktonno$¢ klienta do odejscia
gkvr:;?;s’g?k?;ﬁ:nia rbzmorodnosci Tym wigksza sktonno$¢ do odejscia, im silniejsze
Cechy Podatnodé na nowe pronozyveie/ u konsumenta cechy sktaniajace do zmian
konsumenta Umow propozycj (sktonno$¢ do ryzyka, szukania nowosci,
Posia d:}a/nie cech eksperta w zakupach podatnos$¢ na nowosci, rozeznanie w rynku)
g:grg; 2rcr}enagradzan1a U zrodta wszelkich dziatan marketingowych
Marketing Cena J znajduje si¢ oczekiwana zalezno$¢ pozytywnego
Kastomizajca oferty wplywu na skalg odejs¢ klientow
glf:;nffnif;ii?; produktu Im bardziej nasilona i zrdznicowana (bliska
Konkurencja Pomiydz Katezoriami ushu i dalsza) konkurencja, tym wigksza sktonnos¢
edzy &0 g klienta do odejscia
(dalsi konkurenci)

Zrédto: Blattberg i in. [2008], s. 611.

W nieco innym podejsciu wyrdzniane sa, takie czynniki jak: satysfakcja
konsumentdéw, bariery odejScia, stopien wykorzystania ustug (service usage),
wrazliwo$¢ cenowa, wezesniejsze anomalie w zachowaniach [Zhang i in., 2012].
Bariery odejécia to np. udzial konsumentdow w programach lojalnosciowych
1 mozliwa strata zebranych punktéw, wrazliwo$¢ cenowa zwigzana jest z wyso-
koscig ptaconych rachunkow.

Rezygnacje klientow — jak potwierdzaja badania — powigzane sg z niskg ja-
ko$cia ustug, kosztem odej$cia oraz wysokoscia ptaconego rachunku. Bardziej
sktonni do rozstania z obecnym dostawca ustug sa osoby gorzej oceniajace ja-
ko$¢ $wiadczonych im ushug, ponoszace mniejszy koszt wyjscia, intensywniej
korzystajace z ustug oraz ptacace wyzsze rachunki [Jae-Hyeon, Sang-Pil i Yung-
-Seop, 2006]. Wigksza sktonnos¢ do rezygnacji wykazujg konsumenci, ktorzy
wykorzystuja niewlasciwy (nieoptymalny) plan korzystania z subskrybowanych
ustug. Nieoptymalny plan zwigksza sktonno$¢ do rezygnacji, ona sama maleje
jednak wraz z wiekiem konsumentéow [Wong, 2011, s. 80]. Jak pokazuja bada-
nia, nietatwo osiggnac jednoznaczny efekt wzrostu retencji klientow, nawet po-
przez zaoferowanie im lepiej dopasowanych i bardziej atrakcyjnych ofert. Takie
dziatania moga zwigkszac retencj¢ klientow [Ascarza, lyengar i Schleicher,
2016, s. 56]. Dziatajg tutaj takie mechanizmy jak zmniejszenie bezwtadnos$ci
konsumenta (bezwladnos¢ zabezpiecza przed zmiang planu ptlatnosci lub do-
stawcy) oraz nadmierna koncentracja na przesziej konsumpcji ustug (zwigzana
z analiza wysokosci platno$ci w powiazaniu ze skalg korzystania z ushug).

Innym, szeroko wykorzystywanym przez dostawcoéw ushug, mechanizmem
redukcji poziomu odejs¢ klientow jest pakietyzacja ustug (services bundling).
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Pakietyzacja przynosi rozne korzystne efekty zarowno dla dostawcow, jak i kon-
sumentoéw ustug [Bondos, 2014]. Moze mie¢ rdézng postac, chociaz najczesciej
dotyczy mozliwosci zakupu kilku wybranych ustug w pakiecie, a takze mozli-
wosci kupienia kazdej z nich oddzielnie (mixed bundling). Badania empiryczne
pokazuja, ze pakietyzacja ustug pozwala redukowaé poziom rezygnacji klien-
tow, ale uzyskiwane wyniki dziatan moga rézni¢ si¢ w zaleznosci od roku,
w ktoérym przeprowadzono badanie oraz ustug, w odniesieniu do ktorych probo-
wano zastosowac pakietyzacje [Prince i Greenstein 2014]. Rézny wpltyw pakie-
tyzacji na korzystanie z konkretnych ushig potwierdzaja badania M. Yang
[2013, s. 180], ktore pokazuja ze rodzaj ustug komponowanych w pakiet wpty-
wa na efektywno$¢ tej strategii. Z kolei wysoko$¢ miesiecznie ptaconego ra-
chunku ma negatywny wplyw na utrzymanie klientow. Takze i w tym wypadku
warto pamigta¢ o wykorzystywaniu pakietu ustug przez konsumenta, gdyz ich
niewykorzystywanie zwigksza sktonno$¢ do rezygnacji z pakietu ustug [Bondos
i Lipowski, 2015, s. 1216]. Konsumentowi, w przypadku takiej oferty, nie po-
winny by¢ oferowane w pakiecie ustugi, ktorych nie potrzebuje, tylko dlatego,
ze oferent/sprzedawca realizuje inne cele. Opisane strategie i ich efekty dowo-
dza, ze zatrzymanie klientow nie jest rzeczg tatwa, a konkurencja cenowa powo-
dujaca obnizki cen zwigksza tylko zainteresowanie poszukiwaniem ofert u in-
nych dostawcow.

Wsrdd czynnikdéw pozwalajacych diagnozowac przyczyny rezygnacji, znaj-
duja sie takze relacje spoteczne. W szczegdlnosci niektorzy konsumenci podatni
sa na wptywy innych oséb, co mozna odnie$¢ do interakcji pomigdzy klientami
i typologia ich sieci spotecznych [Zhang i in., 2012]. Atrybutami takimi moga
by¢ np. liczba sgsiadow korzystajacych z ustlug innych operatoréw/dostawcow.
Uwzglednienie relacji spotecznych w modelach przewidujacych odejscia kon-
sumentow pozwala lepiej prognozowa¢ odejscia, jednak w wielu przypadkach
znaczenie majg tradycyjne czynniki, scharakteryzowane wczesnie;.

1. Cel i metoda badawcza

Jedng ze strategii firm ustugowych jest utrudnianie odej$¢ konsumentom,
ktorzy juz podjeli takg decyzje. O ile dostawcy uslug bardzo dbajg o szeroka
dostepnos¢ oferty ustugowej, w roznych kanatach sprzedazy, o tyle rezygnacja
z ustugi nie rzadzi si¢ tymi samymi prawami. Celem publikacji jest analiza za-
chowan konsumentoéw w zakresie postrzegania dostepnosci mozliwosci rezygna-
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cji z ustug dostawcy w roznych kanalach sprzedazy. Postawiono kilka pytan

badawczych:

1. Jaki kanat marketingowy konsumenci wykorzystuja najczesciej w celu rezy-
gnacji z ustug?

2. Czy wykorzystanie przez konsumentow kanaldow marketingowych na etapie
rezygnacji z ustugi jest takie samo jak na etapie zakupu?

3. Co motywuje konsumentéw do wyboru preferowanego kanatu przy rezygna-
cji z ushugi?

Zrédtem danych do analiz byly badania ilo$ciowe przeprowadzone na ogdl-
nopolskiej probie 1103 Polakéw w drugiej potowie 2015 r. Badania przeprowa-
dzone zostaty metoda wywiadu osobistego wspomaganego elektronicznie (CAPI).
Dobor proby miat charakter kwotowo-losowy. Udziat respondentéw w probie
badawczej byl proporcjonalny do liczebno$ci mieszkancow poszczegdlnych
wojewddztw, pici, wieku i miejsca zamieszkania. Losowo$¢ doboru responden-
tow zapewnito losowanie z bazy Tetryt punktow startowych ankieterow prowa-
dzacych wywiady. Dodatkowym elementem badan byt dzienniczek obserwacji
zachowan konsumentéw w kanale sprzedazy. Wypelniony zostat przez 110 re-
spondentéw biorgcych udziat w badaniu ilo§ciowym. Uczestnicy badan jako-
sciowych wypehiali dzienniczek przez 30 dni, codziennie charakteryzujac kon-
takt z dostawca ustug, jesli taki wystapil. Badania przeprowadzone zostaty
w ramach grantu NCN nr UMO-2014/13/B/HS4/01612 pod tytutem Modelowa-
nie dystrybucji ustug w gospodarce sieciowej.

2. Wyniki badania

Rezygnacja z ustugi jest podobnym w skutkach dzialaniem jak jej zakup.
W obu przypadkach doszto juz do podjecia decyzji zakupu/rezygnacji i w kon-
sekwencji nabywca pragnie jedynie sfinalizowa¢ transakcje kupna/rezygnacji
z ustugi. Wydaje si¢ wigc, ze ustugodawcy powinni umozliwia¢ rezygnacje po-
dobnie, jak utatwiaja zakup w réznych kanatach marketingowych. Moze by¢ to
element, ktéry powoduje pozostanie okreslonego, pozytywnego wrazenia po
skorzystaniu z ustug dostawcy; szczegolnie wazny wowczas, gdy oferta rynko-
wa sprowadza si¢ do rynku oligopolistycznego, a praktycznie kazdy konsument
lub gospodarstwo domowe korzysta z takich ustug (np. telefon, internet). Utrud-
nianie konsumentom odej$cia, poprzez ograniczanie mozliwosci rezygnacji tyl-
ko do dedykowanych im, wybranych kanalow badz poprzez konieczno$¢ spet-
nienia okreslonych warunkéw (np. zlozenia podpisu w obecnosci pracownika),
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moze powodowac okreslone konsekwencje. Rezygnujacy konsument, ktéry pod-
jat juz decyzje¢ odejscia, czgsto pod wplywem niezadowolenia z jakosci ushug
badz oferty, majac ograniczenia w sposobie rezygnacji tylko powicksza swoj
poziom frustracji (a i tak zrezygnuje z ustug dostawcy).

W badaniu ilosciowym poproszono badanych o odniesienie si¢ w swoich
odpowiedziach do sposobu korzystania z ushug telekomunikacyjnych, transpor-
towych oraz finansowych, w ten sposéb podjeto probe uogolnienia zachowan
w odniesieniu do najczgsciej wykorzystywanych uslug w gospodarstwach do-
mowych. Respondentom zadano pytanie o czestotliwo$¢ rezygnacji z ushug
w analizowanych kanatach marketingowych (stacjonarnym, telefonicznym oraz
internetowym), a odpowiedzi zestawiono z tak samo sformulowanym pytaniem
dotyczacym zakupu ustug. Czgstotliwos¢ rezygnacji z ustug wyniosta dla kanatu
stacjonarnego 1,47 razy w roku, kanalu telefonicznego — 1,05 razy w roku,
a kanalu internetowego — 1,01 razy w roku. W deklaracjach konsumentow wy-
raznie przewazajg preferencje w odniesieniu do kanatu stacjonarnego, a naj-
mniejsza sklonno§¢ wykorzystania w celu rezygnacji kanatlu internetowego.
Analogiczne dane dotyczace zakupu ustugi wykazuja — co naturalne — zdecydo-
wanie wyzszg czestotliwos¢ zakupow w stosunku do rezygnacji. W przypadku
zakupow ustug ponownie najczesciej konsumenci korzystajg z kanatu stacjonar-
nego (4,04 razy w roku), nastepny w celu zakupéw wykorzystywany jest juz
jednak kanat internetowy (3,28 razy w roku), a na koncu kanat telefoniczny
(2,83 razy w roku). Kanat internetowy relatywnie czg$ciej wykorzystywany jest
do zakupu niz do rezygnacji.

Respondenci w badaniu oceniali postrzegane cechy kanatu marketingowe-
go, takie jak: postrzegana zasobno$¢ informacyjna, pozacenowe koszty uzycia,
postrzegana jakos$¢ ustug w kanale, postrzegane ryzyko uzycia kanatlu, zaufanie
do dostawcy w kontakcie przez okreslony kanat.

Wszystkie zmienne zestawiane byly z kanatem i celem jego uzycia (do za-
kupu lub rezygnacji). Analizujac szczegdlowe oceny dla kanalow stacjonarnego
oraz internetowego zmiennych latentnych na etapie rezygnacji z ushugi, mozna
dostrzec zdecydowanie gorsza ocen¢ dla kanatu internetowego w poréwnaniu
z kanatem stacjonarnym jego zasobnosci informacyjnej, postrzeganej jako$ci
oraz zaufania do dostawcy w kontakcie w tej formie (tab. 2). Lepiej oceniany
jest natomiast nizszy koszt uzycia tego kanatu. W postrzeganej zasobnosci in-
formacyjnej najgorzej wypada ocena mozliwosci uzyskania natychmiastowej
reakcji zwrotnej w kanale internetowym, w postrzeganej jakosci brak proble-
mow z rezygnacja w danym kanale, a w przypadku zaufania przekonanie o sku-
tecznosci rezygnacji zgtoszonej w zdalnej formie. We wszystkich tych aspektach
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kanat stacjonarny oceniany jest znacznie lepiej od kanatu internetowego w przy-
padku rezygnacji. Z kolei gorzej wypada on w ocenie kosztow pozacenowych —
w szczegollnosci wysitku wkladanego przez respondenta w rezygnacje za po-
srednictwem danego kanatu.

Tabela 2. Postrzeganie wybranych czynnikow determinujacych wybor kanatow
na etapie rezygnacji

Charakterystyka kanalu Internetowy Stacjonarny
Postrzegana zasobno$¢ informacyjna kanatu:
1. Mozliwo$¢ otrzymania natychmiastowej reakcji zwrotnej 4,55 5,54
2. Dopasowanie kanatu do rezygnacji 4,64 5,48
3. Mozliwo$¢ otrzymania réznorodnych informacji 4,70 5,44
Postrzegane pozacenowe koszty uzycia kanatu:
1. Naraza mnie na nieprzyjemne odczucia 3,60 3,43
2. Wymaga diugiego czasu 3,83 4,15
3. Pociagga za sobg duzy wysitek z mojej strony 3,75 4,14
Postrzegana jako$¢ ustug w kanale:
1. Pozwala szybko pozyska¢ informacje 4,67 5,31
2. Nie mam problemow z uzyskaniem informacji 4,64 5,32
3. Pozwala pozyska¢ aktualne informacje 4,76 5,39
Zaufanie do dostawcy w danym kanale:
1. Mogg zaufa¢ uczciwosci ushugodawcy 4,60 5,26
2. Jestem przekonany ze jest skuteczna 4,64 5,50
3. Dostawca dotrzymuje obietnic i zobowigzan 4,64 5,32
4. Dostawca uwzglednia moj najlepszy interes 4,46 5,03

Uwaga: ocena w 7-punktowej skali Likerta, n = 1103.

Zrodto: Na podstawie badan wiasnych.

Oceny tych samych wymiarow dla analizowanych kanatow w etapie zaku-
pOwW sa znacznie lepsze — dotyczy to w zblizonym stopniu kanatéw stacjonarne-
go, telefonicznego oraz internetowego. Moze to wynika¢ z tego, ze kanaly mar-
ketingowe sprofilowane sg pod sprzedaz, a ta zdalna ma ulatwia¢ zakup na
odleglos¢. Nie jest jednak celem dostawcy ulatwianie rezygnacji na odlegltos¢,
co moga oczekiwa¢ konsumenci.

Z ocen czastkowych rysuje si¢ obraz niedostatkow po stronie dostawcow
ograniczajacych wykorzystanie kanatu internetowego w celu rezygnacji z ustugi.
Kanat ten nie daje — w ocenie badanych — szansy na szybka reakcj¢ zwrotna,
dostarcza wigkszych problemow z rezygnacja, a dostawca nie dotrzymuje obiet-
nic 1 zobowigzan w takiej formie kontaktu. Dostawcy moga wykorzystywac
w tym wypadku efekt zblizony do bezwladnos$ci konsumenta, gdzie w przypad-
ku ,kosztownej” rezygnacji w stacjonarnym punkcie, ,,bezwladno$¢” moze po-
wodowa¢ odktadanie faktycznej rezygnacji.

W miesiecznej samoobserwacji zachowan 110 konsumentow w formie
dzienniczkéw tacznie zakup ustugi zadeklarowano 269 razy, a rezygnacje
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z ushug 28 razy. Dane te w przyblizeniu potwierdzajg deklaracje badanych
z badan ilosciowych. Zakup osobisty w punkcie sprzedazy byt dokonywany 161
razy, w kanatach zdalnych — 103 razy, przy czym najczesciej przez telefon 53
razy. W tym samym czasie obserwowani respondenci rezygnowali sami z ustug
28 razy, w tym: 16 razy osobiscie w punkcie sprzedazy, a 9 razy telefonicznie.
Pojedynczy respondent skorzystat w tym celu z kanatéw internetowych. Wsrod
powodow przyczyny wyboru kontaktu osobistego w celu rezygnacji wskazano:
koniecznos$¢ ztozenia podpisow, pewnosc 1 rzetelnos¢, punkt obstugi zlokalizo-
wany w poblizu, preferowanie takiej formy, preferowanie rozmowy. Natomiast
w przyczynach wyboru kanalu telefonicznego wskazywano na: brak straty cza-
su, szybkos$¢ i skuteczno$é, preferowanie tej formy przez dostawce.

Forma kontaktu osobistego przy rezygnacji z ustugi jest argumentowana
najczesciej koniecznoscig zlozenia wlasnorecznego potwierdzenia badz prefe-
rencjami konsumentéw wynikajacymi z przyzwyczajenia lub zaufania do tej
formy kontaktu z dostawca ustug. W wypowiedziach dotyczacych zdalnej ob-
shugi goére biorg natomiast pozytywne aspekty tej formy kontaktu dla konsumen-
ta — bez straty czasu, szybko i skutecznie. Formy zdalne, telefon i internet, nawet
narzucane przez dostawce sg wygodne z punktu widzenia klienta, ale takze
mniej ucigzliwe dla dostawcy, z ktérym klient pragnie si¢ rozstac.

Podsumowanie

Rezygnacja klientéw z dostawcy ustug jest bezsprzecznie zerwaniem relacji
z klientem obnizajacym perspektywy przyszlej relacji i zmniejszajacym przyszia
zyskowno$¢ firmy. Jedng z form ograniczania rezygnacji konsumentow jest
ograniczanie odejs¢, ktore moze zwigksza¢ niezadowolenie juz rozczarowanych
klientow. Analiza literatury naukowej pokazuje, ze nielatwo zarzadzaé odej-
sciami klientow, a ich zachowania niejednokrotnie wykazuja wysoka racjonal-
no$¢. Uzyskane wyniki badan dowodza, ze konsumenci rezygnuja najczesciej
poprzez kanaty stacjonarne, ktore w porownaniu z kanatami internetowymi daja
natychmiastowa reakcj¢ zwrotng, nie przysparzajg problemow z rezygnacjg oraz
daja wyzsza pewno$¢ skutecznosci rozwigzania umowy. W wynikach badan
wyraznie rysuje si¢ wigksza dbatos¢ o kupujacych klientéw. Warto jednak pa-
migtac, ze rezygnacje w kanalach stacjonarnych sg drozsze i bardziej ucigzliwe
zaréwno dla dostawcow, jak i klientdw. Bariery odejscia w postaci koniecznos$ci
osobistej obecnosci w punkcie sprzedazy, braku prostej i pewnej rezygnacji
w kanale internetowym skutkuja wickszym niezadowoleniem klienta, ktory i tak
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odejdzie. Warto jednak przemysle¢ strategie odejs¢, gdyz lepsze potraktowanie
odchodzacego klienta bgdzie zmniejszato jego obawy przed powtornym korzy-
staniem z ustug firmy.
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RESIGNATION FROM SERVICES —- WHETHER SERVICE PROVIDERS
MAKE IT DIFFICULT FOR CUSTOMERS TO LEAVE?

Summary: Article suggests ways of preventing customer churn by service providers. In
the theoretical part the authors present different strategies preventing churn in order to
increase customer life values, build profit and firm value. In the empirical part the results
of authors’ own research (quantitative study, n = 1103, CAPI and qualitative study,
n = 110, observation diary) are presented: frequency, methods and motivations of choice
marketing channels for churning. The analysis demonstrates that suppliers insufficiently
facilitate the churn in the remote channels which results in high frequency of custoemr
leave realized through offline channel (direct customer service).

Keywords: customer churn, loyalty, service distribution, multichanneling.



