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We wspoélczesnych uwarunkowaniach biznesowych utalentowani i efektywni pra-
cownicy, dobrze znajacy specyfike firmy i jej otoczenia konkurencyjnego, nalezg
- obok klientéw firmy — do jej najcenniejszych aktywow. Konieczne staje si¢ wiec
budowanie przez przedsiebiorstwo zaréwno lojalnosci klienta, jak i lojalnosci
pracownika. W artykule zdefiniowano pojecie lojalnosci w ujeciu marketingo-
wym ze szczegdlnym uwzglednieniem lojalnosci klienta i lojalnosci pracownika.
Przedstawiono zalezno$ci lojalnosci klienta i lojalno$ci pracownika we wspotcze-
snym przedsiebiorstwie na przyktadzie przedsigbiorstw sektora marketingu wielo-
poziomowego (MLM-multi-level marketingu).

Stowa kluczowe: lojalno$é¢ pracownika, lojalnosé klienta, MLM (multilevel-marketing),
zarzadzanie przedsiebiorstwem MLM.

Wprowadzenie

Wspbélczesne spoleczenstwa i przedsiebiorstwa funkcjonujace w wyjatkowo
burzliwych czasach (w warunkach proceséw internacjonalizacji, globalizacji
i glokalizacji), za jedyny pewnik moga traktowa¢ zmiang. Kierunek zmian
nie zawsze jest zgodny z ich zaloZzeniami i pragnieniami. Dostosowywanie
sie do przemian wymaga przy tym wielokrotnego dokonywania przeobrazen
wewnatrz ich struktury. Znaczenie systeméw, struktury, zasad procedur czy
nowoczesnych metod i technik we wspélczesnym przedsigbiorstwie maleje.
O sukcesie wspélczesnego przedsiebiorstwa przesadzaja jednostki i zespoly
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funkcjonujace w jego ramach. Z drugiej strony wspoélczesny uklad sit rynko-
wych wysunat konsumenta na pozycje priorytetowg!.

Wielu autoréw podkredla, jak istotng kwestig jest ustawiczne i perma-
nentne doskonalenie przedsiebiorstw we wszystkich obszarach dzialalno$ci.
Wspbélczesny adresat produktu domaga sie¢ wartosci dodanej, tworzonej przez
kreatywny kapitat ludzki. W procesie budowy przewagi konkurencyjnej przed-
siebiorcy musza uwzgledniaé¢ trendy na: rynkach nabywcéw (konsumentéw),
rynkach finansowych oraz na rynkach pracy?. Przewaga na rynku klientow
zwigzana jest z pozyskiwaniem i utrzymywaniem jak najwiekszej liczby stalych,
lojalnych klientéw przynoszacych zyski. Przewaga na rynkach finansowych
uzyskiwana jest dzieki zdobywaniu i utrzymywaniu akcjonariuszy (udzia-
towcow) oraz dostepowi do innych zrédet nabywania funduszy. Natomiast
przewaga na rynku pracy zwigzana jest z pozyskiwaniem i utrzymywaniem
utalentowanych pracownikéw, tworzacych i dostarczajacych klientom okreslo-
nych, poszukiwanych przez nich wartosci (ofert)’. Zatem niezbedne staje sie
budowanie lojalnoéci klientéw oraz lojalnosci pracownikéw. Utrata lojalnych
klientéw i pracownikéw staje sie natomiast sygnalem i miernikiem odptywu
kapitatu i wartoSci przedsiebiorstw, co moze nawet prowadzi¢ do ich upadloéci.
E. Deming stwierdzit, Ze sukces w biznesie pochodzi z obstugi statych klientow,
ktérzy szczyca sie posiadaniem naszych produktéw, korzystaniem z naszych
ustug i produktéw i przyprowadza do nas swoich przyjaciét*. Celem artykutu
jest wiec przedstawienie zalezno$ci lojalnosci klientéw i pracownikéw.

1. Pojecie ,lojalnosci” w marketingu

Podobnie jak wiele innych pojeé¢ stosowanych w naukach ekonomicznych,
réwniez pojecie ,lojalnosci” nie zostato jednoznacznie zdefiniowane. Stownik
Jezyka Polskiego podaje definicje stéw: lojalny i lojalno$é. Termin lojalny
(z taciny - legalis) oznacza zgodny z prawem, czyli postepujacy zgodnie z poli-

U Por. Klient kapitatem przedsiebiorstwa, w: Wspdlczesne Zrédla wartosci przedsiebiorstwa,
red. B. Dobiegata-Korona, A. Herman, Difin, Warszawa 2006.

2 Por. F. Reichheld, T. Teal, Efekt lojalnosci. Ukryta sita rozwojowa twojej firmy, Wydawnictwo
One Press, Gliwice 2007.

3 Pod pojeciem klienta wspélczesni przedsiebiorcy rozumiejg zaréwno klientéw wewnetrz-
nych (pracownikéw organizacji), jako klientéw zewnetrznych (nabywcéw, konsumentéw, uzyt-
kownikéw produktéw), a takze interesariuszy (jako najszerszg grupe odbiorcéw, czyli akcjona-
riuszy, dostawcow, samorzad, instytucje finansowe, instytucje ubezpieczeniowe itp.).

4 E. Deming, Out of the Crisis, MIT Press, Cambridge 1986, za: J. Otto 2001, Dlaczego klienci
odchodzq, “Marketing w Praktyce” 2001, nr 4, s. 36.
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tyka rzadu, praworzadny, prawomy$lny. Natomiast pojecie lojalnosci, Stownik
Jezyka Polskiego definiuje jako ,uczciwy rzetelny w stosunkach miedzy ludz-
mi”>. Lojalno$¢ w tej definicji uyjmowana jest jako pewne zachowanie i postawa
oraz stosunek do obiektu. W marketingu pojecie lojalnosci uzywane bylo od
poczatku istnienia tej dziedziny, zamiennie z nastepujacymi okresleniami:
satysfakcja, przyzwyczajenie, powtérne zakupy, przyzwyczajenie, preferencije,
zaangazowanie, wierno$¢é, zatrzymanie, przekazywanie pozytywnych opinii,
przymus.

Marketing zajmujacy sie problematyka lojalnosci okreslany jest w litera-
turze przedmiotu jako: marketing relacji, marketing partnerski, marketing
centralnie zorientowany na klienta, marketing zorientowany na czestotliwos$é,
marketing indywidualny, czy — najtrafniej — jako marketing lojalno$ciowy.

Specjali$ci z dziedziny marketingu okre$laja lojalno$é jako pewien rodzaj
powtarzalnego zachowania popierajacego obiekt lojalnosci (np. powtérne
zakupy). Ten rodzaj lojalno$ci uznawany jest przez specjalistéw za najtatwiejszy
rezultat i przejaw lojalnosci, ktéry mozna fatwo dostrzec. Ponadto, wedtug pew-
nej grupy marketingowcow, lojalno$é zwigzana jest z osobistym nastawieniem
i uczuciami danej osoby lub tez z pewna postawa, czy stosunkiem do obiektu.

A.S. Dick i K. Basu w oparciu o kryterium powtarzalnosci zakupu oraz
nastawienia klienta zaproponowali model lojalnosci. W modelu tym wyréznili
lojalno$¢ spontaniczna (np. przy dobrach szybko zbywalnych, dobrach codzien-
nego uzytku), lojalno$¢ utajong (np. przy zakupie débr luksusowych), lojalnos$é
impulsowa oraz brak lojalno$ci. W modelu tym najwazniejsza dla przedsiebior-
stwa jest lojalno$¢ prowadzaca do wysokiej powtarzalnos$ci zakupéw. Model ten
przedstawia tabela 1.

Tabela 1. Model lojalnosci klienta

Powtarzalno$é zakupu
Wysoka Niska
o Wysokie Lojalnosé¢ Lojalnos¢ utajona
Nastawienie
Niskie Lojalnos¢ impulsowa Brak lojalnosci

Zrédto: A.S. Dick, K. Basu, Customer Loyalty: Toward an Integrated Conceptual Framework, “Journal of
the Academy of Marketing Science” 1994, Vol. 22, No. 2, s. 99-113.

5 Stownik jezyka polskiego, WN PWN, Warszawa 2003.
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2. Specyfika i typy lojalnosci klienta

W latach 90. XX wieku opublikowano badania, ktére zrewolucjonizowaty
podejscie do marketingu — po blisko 100 latach koncentracji na przedsiebior-
stwie, nowoczesne przedsiebiorstwa zaczely koncentrowaé sie na kliencie.
Orientacja na klienta stala sie gtéwna strategia marketingowa przedsiebiorstw,
a sam klient — kategoriag centralng okreslajaca sens istnienia organizacji.
Przedsiebiorstwa systematycznie rozszerzajg kategorie klienta. W pierwotnym
podziale klientem byta osoba lub podmiot gospodarczy, ktéra dokonata zakupu
danego produktu / uslugi wytwarzanej przez dane przedsigbiorstwo. Jest to
ujecie klasyczne, wedlug ktérego klient byl okreslany jako klient zewnetrzny
(sensu stricte). W szerszym ujeciu (sensu largo) klientami firmy staja sie réwniez
pracownicy firmy (tzw. klienci wewnetrzni). W najszerszym ujeciu klientami
firmy sg nie tylko klienci wewnetrzni czy zewnetrzni, ale wszyscy interesariu-
sze przedsigbiorstwa. Zatem wspolczesne podmioty musza znacznie rozszerzyé
swdj zakres interpretacji kategorii klienta. Klientem firmy staje si¢ kazda insty-
tucja czy podmiot, ktérzy bezposrednio lub posrednio oddzialywujg na kre-
owanie wizerunku i wartos$ci firmy. Przeprowadzone przez Bain &Co. badania
wykazaty, ze lojalni klienci sg bardziej dochodowi niz klienci nowo pozyskani.
Poprawa wskaznika utrzymania klientow® zaledwie o 5 % prowadzi do wzro-
stu warto$ci aktywéw netto w przyszlych okresach w zaleznosci od branzy
od 25% do 95%’. Wsrod srodowiska menedzerskiego panuje przekonanie, ze
lojalni klienci sa mniej wrazliwi na ceny, wydajg wiecej pieniedzy na produkty,
ktérym sa wierni i promuja ulubionego producenta badz ustugodawce wsréd
swoich znajomych.

Rosngca $wiadomosé klientéw powoduje, ze przedsiebiorstwa koncentrujg
na nich swojg dziatalno$é. Wzrost tej Swiadomosci jest wynikiem postepujacej
cyfryzacji, rozwoju technologii informacyjnych, a przede wszystkim coraz to
wyzszego poziomu wyksztalcenia spoleczenstwa. Tym samym we wspdlcze-
snych czasach sprowadzanie lojalnosci klientéw tylko do powtarzania zaku-
poéw jest wysoce powierzchowne, bowiem to nie ono, lecz znajomo$é przyczyn
prowadzacych do zachowan lojalno$ciowych staje sie zyskujacym na znaczeniu
czynnikiem wzmacniania tej lojalnosci. T.O. Jones, W.E. Sasser jr definiuja
lojalno$é klienta jako ,poczucie przywiazania lub oddania w stosunku do

6 Wskaznik ten informuje o odsetku klientéw, ktérzy pozostaja z firma na kolejny okres.
7 F.F. Reicheld, The loyalty effect — the hidden force behind growth, profits and lasting value,
Harvard Business School Press, Boston (MA) 1996, s. 36.
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pracownikéw, produktéw, czy ustug firmy”®. M. Treacy oraz F. Weirsema®

podkreslaja, ze strategia wspoélczesnego przedsiebiorstwa powinna by¢ oparta
na tworzeniu wartoéci dla klienta, czyli koncentracji na procesie planowania,
przygotowania, wytworzenia, dostarczania najbardziej ekonomicznych, przy-
datnych, najbardziej satysfakcjonujacych z punktu widzenia klienta wyrobéw
i ustug. Zadaniem przedsiebiorcy jest dostarczanie klientom najwyzszej war-
toséci po mozliwie najnizszym koszcie wytwarzania z najmniejszymi niedogod-
noSciami i we wlasciwym czasie. Tworzenie wysokiej wartosci dla klientéw
sprzyja budowaniu ich lojalnosci wobec firmy. Wsréd dzialan sprzyjajacych
budowaniu warto$ci, a tym samym lojalnosci klientéw nalezy wymieni¢:

— stale podnoszenie jako$ci ustug, z uwzglednieniem obnizania kosztéw, jakie

ponosza klienci;

— rozszerzanie zakresu pomocy dla klientéw oraz doskonalenie umiejetnoéci

i kompetencji pracownikéw, celem zapewnienia wyzszego poziomu obstugi;
— stosowanie innowacyjnych rozwigzan w odniesieniu do oferty produktowej,

modyfikowanie jej pod katem wymagan, oczekiwan klientéw;

— sukcesywne rozszerzanie sieci dystrybucyjnej, celem rozszerzenia dostepu
do oferty produktowej dla coraz wiekszej grupy spoleczne;j;

— pakietyzacja oferty dla klienta, co pozwala na otrzymania wyzszej warto$ci
dla klienta;

— zapraszanie klientéw do wspdlpracy w tworzeniu produktu.

O sukcesie przedsiebiorstwa na rynku decyduje miedzy innymi fakt odnosze-
nia korzysci przez klientéw, ktérzy korzystaja z jego oferty, a takze sita lojalnosci
owych klientéw wobec przedsiebiorstwa i jego oferty. Konsumenci muszg by¢
przekonani o tym, Ze oferta ktéra wybieraja jest najwyzszej jakosci, a to, co otrzy-
mujg przewyzsza ich u$wiadomione potrzeby. Innymi slowy, klient jest lojalny
tylko wtedy, gdy w zamian za swoje zachowania osiaga konkretng korzys¢.
I ani chwili dtuzej. Uczciwa wiez pomiedzy klientem a przedsigbiorstwem jest
mozliwa, gdy Zrédlem przywigzania do firmy i jej produktéw czy ustug staje sie
faktyczna uczuciowa wiez. Wtedy mozna méwic¢ o prawdziwym sukcesie firmy
w procesie pozyskiwania i utrzymywania klientéw. Prawdziwa lojalnos¢é jest
wiec postrzegana ,jako zaangazowanie klienta w zwiazek (klient — przedsiebior-
stwo) — wyrazna intencja do dziatania i gotowo$¢ do wchodzenia w interakcje”°.

8 T.O. Jones, W.E. Sasser jr, Why Satisfied Customers Defect?, “Harvard Business Review”
listopad / grudzien 1995, t. 73, z. 6.

9 M. Treacy oraz F. Weirsema, The Discipline of Market Leaders, Persues Book, New York 1995.

10 M. Cieslak-Grzegorczyk, Lojalnosé nie zawsze gwarantowana, ,Modern Marketing” 2001,
nr 7-8, s. 50.
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Najprostszg metodg budowania lojalnoSci jest podnoszenie poziomu satys-
fakcji klienta, w tym poprzez oddzialywanie na sfere emocjonalng. Z punktu
widzenia zachowan klientéw mozna ich pogrupowaé ze wzgledu na kryterium
spdjnosci zachowan oraz wiezi emocjonalnych. Sp6jnosé zachowan przedsta-
wia stopien zaspokojenia potrzeb klienta poprzez konsumpcje oferty danego
przedsiebiorstwa. Natomiast wieZ emocjonalna ukazuje stopienn przywigza-
nia klienta do oferty danego przedsiebiorstwa oraz ukazuje, czy jego uczucia
maja pozytywny charakter. Wykorzystujac te dwa kryteria mozna wyodrebnié¢
nastepujace grupy klientéw: obojetny, kibic, czekajacy na lepsze okazje, korzy-
stajacy z okazji, zly nawyk, zakladnik, terrorysta wampir, lojalno$¢ kupiona,
prawdziwa lojalno$é. Mape zachowan modeli klienta przedstawia rysunek 1.

Rysunek 1. Mapa modeli zachowan klienta
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Zrédlo: ,Modern Marketing” 2001, nr 10, za: “The Journal of Customer Loyalty”, Q2/2001.

Przedsigbiorstwa powinny unikaé¢ utrzymywania relacji z klientami obo-
jetnymi, czy klientami terrorystami lub zaktadnikami. Klient obojetny to taki,
ktéry nie korzysta lub bardzo sporadycznie korzysta z ofert firmy, w stosunku
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do ktérej nie ma zadnych emocji, nie pamieta jej nazwy czy marki. Klient ter-
rorysta najcze$ciej nie mogl dokonaé samodzielnego wyboru oferty rynkowej,
zostal zmuszony do konsumowania danych produktéw (np. na rynkach mono-
polistycznych lub oligopolach o znamionach rynkéw monopolistycznych)!!.
Klient terrorysta szerzy negatywna opini¢ o firmie, traktujgc to jako rodzaj
zemsty za wcze$niejszy przymus korzystania z danej oferty rynkowe;.

Kreujac lojalno$é wséréd swoich klientéw przedsigbiorstwa powinny szcze-
gblnie zwracaé uwage na zachowania klientéw: zaktadnikéw, wampiréw, czy
reprezentujacych lojalnoscia kupiona. Klienci ci kreujg tzw. zludne poczucie
lojalnos$ci. Wybér oferty przez klienta—zaktadnika ma Zrédto w niemozliwoéci
podjecia innej decyzji. Czuje sie on zwigzany z dostawca ustug ,na site” i jego
postawa wobec ustugodawcy jest zdecydowanie negatywna. Zwigzany jest
z firmg umowa handlowa. Jego lojalno$¢ jest ztudna — zanika wraz z zakon-
czeniem umowy (np. klienci operatoréw komérkowych, bankéw, towarzystw
ubezpieczeniowych). Klient wampir korzysta z oferty danej firmy tak dilugo
dopdki otrzymywac bedzie specjalistyczna oferte. Po jej zakoniczeniu nie pona-
wia dalszej checi korzystania z niej. Firmy stosujace tzw. polityke niskich cen
i czeste promocje cenowe narazone sg na tego typu zachowania swoich klien-
téw. Ztudna lojalno$é prezentuja klienci o tzw. lojalnosci kupionej. Sytuacja
taka ma miejsce w przypadku programéw opartych na przyznawaniu punktow,
czy tez zbieraniu kodéw kreskowych. NajczeSciej klienci sg zadowoleni z takiej
gratyfikacji. Jednakze szybko moga odej$¢ do konkurencji, jesli u niej powstanie
podobny program. Ponadto postawa lojalnosci kupionej moze sprawié, ze czes$é
klientéw czuje si¢ ztapana w ,putapke punktéw” — stali sie klientami i zeby
odebraé nagrodg, czuja sie zobligowani do korzystania z oferty. Po zakonczeniu
programu moga stac si¢ terrorystami.

Najbardziej warto$ciowi dla firmy sg klienci o prawdziwej lojalnosci.
Stanowig oni najbardziej pozadang grupe klientéw, o ktéra nalezy odpowiednio
dbaé. Klient nalezacy do tej grupy korzysta z oferty firmy, ma o firmie jak naj-
bardziej pozytywne zdanie i z pelnym przekonaniem promuje jej marke, a przy
tym jest nieczuly na dziatania konkurencji.

Ksztaltowanie relacji z klientami firmy opiera sie najczesciej na koncepcji
CRM (Customer Relationship Management). CRM, czyli zarzadzanie kontaktami
z klientami jest pewna ideg i realizacja podej$cia biznesowego zorientowanego
na klienta; sposobem dziatania bedacym elementem strategii przedsiebior-
stwa. CRM jest r6znorodnie definiowane przez ekonomistéw. Najczes$ciej CRM

I W Polsce przyktadami takich rynkéw mogga by¢ ustugi pocztowe, rynek dostawcéw ener-
gii elektrycznej, rynek dostawcoéw gazu itp.
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okresla sie¢ jako ,proces zarzadzania relacjami z obecnymi klientami w celu

ich utrzymania maksymalizacji ich lojalno$ci oraz zwiekszenia uzyskiwanych

z nich przychodéw, a jednocze$nie selektywnego przyciggania nowych klien-

téw”12, Filozofia CRM opiera sie na dwéch zatozeniach:

— zdobycie nowego klienta dla przedsiebiorstwa jest duzo drozsze niz utrzy-
manie juz obecnego,

— jedynie niektérzy klienci generuja zyski dla przedsigbiorstwa, tzn. przewa-
zajaca liczba klientéw jest niedochodowa lub powoduje straty!3.

W najszerszym ujeciu Customer Relationship Management obejmuje:
Partner Relationship Management (PRM), Employee Relationship Management
(ERM) oraz Supplier Relationship Management (SRM). Stosowanie CRM ma
stymulowaé¢ do pozyskania nowych klientéw, utrzymania dotychczasowych,
a takze do redukcji kosztéw administracyjnych czynnos$ci handlowych oraz do
budowy kompleksowej bazy danych o dotychczasowych i potencjalnych klien-
tach. Dzigki aplikacjom wspomagajacym podejmowanie decyzji oraz zintegro-
wanym modelom danych mozliwa jest precyzyjna analiza potrzeb konkretnych
klientéw w oparciu o ich nawyki odnoénie do robienia zakupdéw, preferowane
rodzaje kontaktéow z firma oraz styl zycia. Pozwala to na kreowanie bardziej
personalnych relacji: firma-klient, obejmujacych wszystkie punkty styczne kon-
taktu z klientem, wlaczajac w to bezposrednie formy sprzedazy, a takze obstuge
klienta czy biznesu za posrednictwem Internetu.

W celu wprowadzenia koncepcji zarzadzania opartej na CRM niezwykle
wazne jest, aby pracownicy byli przekonani o znaczeniu klienta dla swojego
przedsiebiorstwa. Wszyscy pracownicy powinni podejmowaé decyzje i rozpo-
czynadé dziatania zwigzane ze $wiadomoS$ciag pierwszoplanowej roli klientéw.

3. Lojalnos¢ pracownika — istota

Utrzymanie i wzrost warto$ci przedsiebiorstwa w warunkach globalizacji
i przyspieszonego postepu technologii, migracji kapitatlu i klientéw jest coraz
trudniejsze. Pozyskiwanie i utrzymanie zaréwno klientéw, jak i pracownikéw
to gléwne wyzwanie wspélczesnych przedsiebiorstw. Migracje klientéw i pra-
cownikéw moga stanowié szanse dla jednych przedsigbiorstw, a zagrozenie dla

12 A. Tiwana, Przewodnik po zarzqdzaniu wiedzq: e-biznes i zastosowanie CRM, Wydawnictwo
Placet, Warszawa 2003, s. 25.

13- Por. A. Stachowicz-Stanusch, M. Stanusch, Zarzqdzanie kluczowymi klientami a CRM,
,Menedzer” 2002, nr 5.
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innych. Powstrzymanie migracji klientéw i pracownikéw jest kwestig nie tylko
zarzadzania marketingowego przedsiebiorstwa, ale calej strategii i zasad funk-
cjonowania calego przedsiebiorstwa oraz gospodarek narodowych. Obecnie
utalentowani pracownicy sg réwnie wymagajacy jak klienci, zatem firma musi
o nich walczyé¢ i dbaé tak samo jak o klientéw. Badania dowodza (Raport
Walker Information), ze istnieje silny zwigzek pomiedzy poziomem lojalnosci
pracownikéw, a tym jakie wyniki finansowe uzyskuje dana firma. Im wigcej
lojalnych pracownikéw posiada dana firma, tym lepiej radzi sobie na rynku'4.

Lojalno$¢ pracownika nie jest kategorig abstrakcyjna: przejawia sie w kon-
kretnych zachowaniach pracownikéw, np. w gotowoséci do pracy wykraczajacej
poza obowiazki, checi zwigzania sie z firma na dtuzej, przestrzeganiu zasad
organizacyjnych, checi rekomendacji firmy jako dobrego pracodawcy czy
odrzucaniu konkurencyjnych ofert pracy. Obowiazek zachowania lojalnosci
wobec pracodawcy nakladajg na pracownika przepisy Kodeksu pracy oraz
ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji.

Transakcja pracodawcy z pracownikiem jest, zgodnie z koncepcja marke-
tingu personalnego, transakcja wymienng. Pracownik otrzymuje atrakcyjny
pakiet warunkéw pracy i mozliwosci rozwoju, uczestnictwa w atrakcyjnych
projektach, pracy w zespole specjalistéw, a w zamian oczekuje sie od niego
inicjatywy, pomystéw, lojalno$ci wobec przedsiebiorstwa, tworzenia warto$ci
dla klientéw i pomnazania zyskéw firmy!>.

Jednym z rozwiagzan odpowiadajacych na wyzwania sa podejmowane dzia-
tania kreowania marki pracodawcy, powoli stajace si¢ coraz wazniejszym ele-
mentem pracy dzialéw personalnych. Dzialania te musza mie¢ charakter dlugo-
falowy i przemys$lany. Przedsigbiorstwo musi realizowaé¢ spéjna z zatozeniami
wizerunku dobrego pracodawcy polityke firmy dbajacej o swoich pracownikéw.
Pracownicy firmy sa ,ambasadorami firmy” w otoczeniu zewnetrznym. Opinie
zatrudnionych pracownikéw sa przekazywane odbiorcom zewnetrznym.
Opinie te wywieraja znacznie wiekszy wplyw na postawy interesariuszy wobec
firmy niz jakiekolwiek sponsorowane komunikaty adresowane przez firme do
odbiorcéw w celu ksztattowania jej pozadanego wizerunku!®.

14 The Walker Loyalty Report: Loyalty and Ethics in Workplace, Walker Information, September
2007 http://www.walkerinfo.com/walker-loyalty-reports.asp, data dostepu: 30.01.2012.

15 Por. D. Lewicka, Zarzqdzanie kapitatem ludzkim w polskich przedsiebiorstwach. Metody,
narzedzia, mierniki, PWN, Warszawa 2010, s. 264 oraz por. M. Bugdol, Wartosci organizacyjne.
Szkice 7 teorii organizacji i zarzqdzania, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakow
2006, s. 180.

16 Por. G. R. Dowling, Creating Corporate Reputations: Identity, Image and Performance,
Oxford University Press, New York 2001.
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Lojalno$¢ pracownika wynika przede wszystkim z checi i motywacji do
pracy. Motywacja i checi kazdego czlowieka sa odmienne, zatem nie ma jednej
gotowej receptury ich uzyskiwania oraz podtrzymywania. Wynika to z rézno-
rodnoSci potrzeb, oczekiwan pracownika. Je$li praca sprawia, ze ich potrzeby
sg zaspokajane — pracownicy chetniej angazuja sie, sa bardziej zdetermino-
wani do pracy. Czlowiek zmotywowany dzialajacy w zgodzie z samym sobag,
osiagajacy wewnetrzng spdjnoséé jest pracownikiem wydajnym i efektywnym.
Natomiast podczas pracy pracownika zdemotywowanego przewazajg emocje
negatywne (niezadowolenie, frustracja), ktére zwlaszcza skumulowane przekta-
daja sie negatywnie na relacje z innymi, takze klientami.

Wspbélczesne przedsiebiorstwa powinny stosowaé odmienne podejscie do
pracownikéw z réznej grupy wiekowej. Na polskim rynku pracy obserwuje sie
zmiane pokoleniowa — wejScie generacji Y. Jest to pokolenie wyjatkowo atrak-
cyjne dla pracodawcy, ale wyjatkowo trudne, je$li chodzi o uksztattowanie
lojalnosci. Im starszy jest pracownik, tym tatwiej z reguly wykreowaé¢ w nim
poczucie lojalnosci wobec pracodawcy (por. tabela 2).

Tabela 2. Podejscie pracownikow do pracy wedfug grup wiekowych

Pracownicy
Wyszczegolnienie
Tradycyjni 50+ Babgag_oscz)mers Generacja (30-40) | Generacja Y (30-)
Opis Lojalni Optymisci Sceptycy Marzyciele
Szkolenia Dopust bozy Za duzo a odejde Bez.szkolen Ciagfe nauczanie
odejde
Styl uczenia W klasie Moderowany Indywidualny Wspéipraca i sie¢
Styl komunikac;ji W dot Nadzor Dyskusja Partnerstwo
Syl Delegowan
rozwigzywania Hierarchiczny 9 Y Samodzielny Partnerski
. z nadzorem
probleméw
. Poszukiwanie Informowanie Witaczenie .
Decyzje Decyzja zespotu
aprobaty szefa zespotu zespotu
Polecenie Reaktywne
Style zarzadzania | . zarzadzanie Trener Partner
i kontrola -
problemami
Informacja Brak informacji to . . .
. . Raz na rok Co tydzien Na zadanie
zwrotna dobra informacja
Niepewnosé-
Stosunek do Nieche¢ - uczg technologia znana | Cigzko bez niej Niewyobrazalny
technologii sie od podstaw przez czesé pracowac jej brak
generacji
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Pracownicy

Wyszczegolnienie Baby Boomers

Tradycyjni 50+ 40-50

Generacja (30-40) | Generacja Y (30-)

- To co$ . . s
Zmiana pracy to - Odrzuca mnie Koniecznos$é Normalka
nierozsgdnego

Oszczedzanie
i ptacenie
gotéwka

Wydawanie
pieniedzy
rodzicéw

Wydatkowanie
pieniedzy

Kup teraz, zapta¢ | Ostrozni,
pozniej konserwatysci

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie: L.C. Lancaster, D. Stilman, When Generations Colide: Who
They Are. Why They Clash. How to Solve the Generational Puzzle at Work, Wheaton, Il. Harper Business,
2003 oraz R. Zemke, C. Raines, Generations at Work: Managing the Clash of Veterans, Boomers, Xers and
Nexters in the Workplace, Amacon, 2000.

Badania Walker Information i Hudson Institute nad lojalno$cig pracow-
nikéw w latach 2001-2007 ukazaly, ze udzial lojalnych pracownikéw wzrést
z poziomu 24% do 34%. Chodzi o pracownikoéw, ktérzy uwazajg siebie za praw-
dziwie lojalnych, zaangazowanych w organizacje i jej cele, planujacych pozo-
staé¢ w dotychczasowej pracy jeszcze minimum 2 lata. Odsetek pracownikéw
niezwigzanych z firma i planujacych odej$cie z niej w najblizszym okresie jest
wzglednie staly i waha sie pomiedzy 35% a 36%. Zmalal znaczaco z 37 % do
poziomu 23 % udzial pracownikéw planujacych pozostanie w organizacji, jed-
nak nie bedacych do niej przywigzanych. Brak pelnego zaangazowania wigzat
sie z malym zaangazowaniem w kontakty z innymi pracownikami i z klien-
tami, w realizowanie misji organizacji, jej celéw i strategii. Jezeli spojrzy sie
na lojalno$¢ pracownikéw ze wzgledu na grupe wiekowa, to udzial prawdziwie
lojalnych pracownikéw wynosi 38% wsréd generacji Y, 34 % wsrdod generacji
X oraz 32 % wséréd ,baby boomers”. Najwiecej nielojalnych pracownikéw nie-
zwigzanych z firma, bo blisko 40%, jest wéréd generacji Y. Ich udzial wsréd
pokolenia X wynosi 34% , a wéréd ,baby boomers” — 37%!".

Nalezy podkreslié, ze lojalno$é pracownikéw stanowi wynikowa wiarygod-
nosci i etyki firmy. Wéréd czynnikéw wplywajacych na lojalno$é¢ pracownikéw
nalezy wyréznic:

— zgodno$¢ oferty z rzeczywisto$cia,
— wynagrodzenie adekwatne do rodzaju zajmowanego stanowiska pracy

i zakresu powierzonej odpowiedzialno$ci,

— przejrzysto$é Sciezek kariery,

— stwarzanie mozliwo$ci rozwoju,

— stosowanie programéw szkoleniowych, a takze finansowych oraz pozafi-
nansowych

17 Por. The Walker Loyalty Report: Loyalty and Ethics in Workplace, op. cit., s. 3—6.
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— motywatoréw,
— indywidualne podejscie do pracownika,
— komunikacja pomi¢dzy pracownikami i przelozonymi.

Z drugiej strony nalezy wymieni¢ podstawowe grzechy przeciwko lojalnosci
pracownikéw, ktére dos$é czesto sg popelniane przez przedsiebiorstwa. Wéréd
nich trzeba wymieni¢:

— brak przejrzystych zasad funkcjonowania firmy,

— brak komunikacji lub niski stopiefi przeptywu informacji,

— niedopasowany, niezrozumialy dla pracownika system motywacji,
— autorytarny system egzekucji polecen,

— brak $ciezek kariery,

— brak awans6w wewnetrznych,

— zarzadzanie wynikiem, a nie pracownikiem.

4. Lojalnos¢ pracownika a lojalnosc¢ klienta
we wspotczesnym przedsigbiorstwie

Podnoszenie i utrzymanie wysokiego poziomu bezposrednich relacji pra-
cownikéw z klientem wymaga odpowiedniego przygotowania kadry pracowni-
czej — realizacji procesu marketingu wewnetrznego. W kazdym przedsiebior-
stwie, a szczegblnie w przedsiebiorstwie uslugowym wyrdéznia sie trzy rodzaje
marketingu: marketing zewngtrzny, marketing wewnetrzny oraz marketing inter-
akcyjny. Zatem marketing wewnetrzny stanowi jeden z trzech podstawowych
rodzajéw marketingu realizowanego w przedsiebiorstwie!8. Pierwsze préby
opisu marketingu wewnetrznego pojawily sie ponad 20 lat temu. R. Bolles
w jednym ze swoich wywiadéw powiedzial: "wiekszo$¢ tego, co ludzie robig
w swojej stuzbie zawodowej jest rzeczywiscie czynione z mys$la o ich wlasnym
rozwoju. Wiekszo$¢ tego, co robimy w imie¢ altruizmu jest tylko inteligentnym
egoizmem. Wiekszo$¢ przedsiebiorstw zmienito sie w swojej strukturze orga-
nizacyjnej: zaczelo ksztattowaé srodowisko pracownicze w oparciu o zaufanie
i przyjazn, a wszystko po to, aby ludzie chcieli pracowaé¢ dluzej i nigdy nie byli
znudzeni swa pracg’'®. Relacje o ktérych mowa, przedstawia schemat zamiesz-
czony ponizej (rys. 2).

18 Por Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebethner&Ska,

Warszawa 1994, s. 431-432.
19" R. Donnelly, W. Gibson, Ivencevich, Perspectives on management, New York, 1987, s. 25.
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Rysunek 2. Rodzaje marketingu w przedsigbiorstwie

MAKROOTOCZENIE

MIKROOTOCZENIE

Przedsigbiorstwo

Marketing personalny Marketing zewnetrzny

Pracownicy Marketing interakcyjny Klienci

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kon-
trola, Gebethner&Ska, Warszawa 1994.

0Od wlasciwej strategii marketingu wewnetrznego zalezy powodzenie wdra-
zania programéw podnoszenia jako$ci obstugi klienta i budowania jego lojal-
no$ci. Przoduje idea: zanim zaczniesz sprzedawad firme klientom, najpierw
sprzedaj ja wlasnym pracownikom. Bez $wiadomego kreowania lojalnosci
pracownikéw nie mozna bowiem zbudowa¢ lojalnosci klientéw. Lojalni klienci
i lojalni pracownicy sg bezcenni dla kazdej organizacji. Jednocze$nie obie te
grupy — klienci i pracownicy - sa ze soba silnie powigzane. Wysoka jakos¢
obstugi, obok jakosci oferowanych produktéw, ma bowiem najwiekszy wplyw
na poziom satysfakcji klienta. Wedlug Walker Information, zdecydowana wiek-
sz05¢ (92%) lojalnych pracownikéw obsluguje klientéw powyzej postawionych
im wymagan lub w pelni je realizujac. Natomiast pracownicy niezadowoleni
z pracy prawie o polowe rzadziej (54%) wywiazuja sie ze swoich obowigzkéw
w pelni lub powyzej oczekiwan.

Niezaangazowanie pracownikow ma wplyw na lojalno$é klientow.
Zaobserwowano korelacje pomiedzy lojalnoscia pracownika a lojalnoscia
klienta — lojalno$¢ pracownikéw to lustrzane odbicie nastrojéw i lojalnoéci
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klientéw. W przedsiebiorstwach, w ktérych odptyw klientéw i pracownikéw jest
duzy, badania lojalnosci i zaangazowania pracownikéw wskazuja na zdecydo-
wanie nizszy niz gdzie indziej poziom wspélpracy i komunikacji w zespotach.
Analogicznie badania satysfakcji klientéw wskazuja na niezadowolenie z komu-
nikacji z klientem i sposobu odpowiedzi na jego potrzeby. Problemy z zaanga-
zowaniem i lojalno$cig pracownikéw szybko przekladajg sie na niekorzystne
relacje z klientami. Ponadto badania ukazaly bezposrednie i dajace si¢ okresli¢
liczbowo, powiazania miedzy oceng jakoSci obstugi klienta (satysfakcja i lojal-
nos$¢ klienta) a determinantami odnoszacymi sie do pracownikéw (satysfakcja,
entuzjazm, lojalno$é, zaangazowanie, dopasowanie, jako$¢ ustug) i wynikami
finansowymi firmy. Zostal opracowany model tej zalezno$ci: dopasowanie,
satysfakcja i lojalno$¢ pracownikéw wplywajg na dostrzeganie przez klientéw
wartos$ci w ofercie i obstudze klienta. Dostrzeganie warto$ci prowadzi do satys-
fakcji i lojalnosci klientéw, ktére umozliwiaja zwiekszanie zyskéw. Prawdziwo$é
modelu potwierdzajg analizy z Sears: wedtug danych z 800 sklepéw, 5% wzrost
satysfakcji pracownikéw prowadzit do 1,3% wzrostu satysfakcji klientéw, co
przynosito 0,5% wzrost zyskéw. Do podobnych wnioskéw sktaniaja obserwacje
z Sun Microsystems — istnieje silne powigzanie miedzy prawdopodobienstwem,
ze pracownicy polecg firme jako miejsce pracy a prawdopodobienistwem, ze
klienci zarekomendujg firme innym?2°,

Kluczowym aspektem budowania relacji pomiedzy pracownikiem a klien-
tem firmy jest obstuga klienta. Kazdy kontakt z produktem jest dla klienta
dos$wiadczeniem. Krotkie wrazenie moze skutkowaé wyrobieniem opinii
o firmie i zadecydowaé nawet o jej przyszlosci. Specjaliéci z firmy GENESYS
obliczyli, ze rocznie firmy dzialajace na polskim rynku z powodu zlej obstugi
traca ok. 8,8 mld euro. Warto podkreslié, iz koszty te uwzgledniaja tylko straty
spowodowane odej$ciem niezadowolonych klientéw lub ich catkowitg rezygna-
cja z korzystania z ustug danego sektora. Niestety obliczenia nie uwzgledniaja
pozafinansowych strat ponoszonych przez firmy. Wspétczesne przedsigbiorstwa
dbaja o pozytywne doSwiadczenie swych klientéw, starajg sie je projektowaé
i zarzadzaé nimi. W podejSciu Customer Experience Management (CEM) relacje
firmy z klientem sg postrzegane jako proces sktadajacy sie z wielu punktéw kon-
taktu klienta z firma i jej pracownikami. Punkty kontaktu sg stale (np. pierw-
sza wizyta, moment sprzedazy, moment skladania reklamacji). Podczas tych
momentéw budowane sa emocje klienta, ktore staja sie sktadowa jego lojalno$ci
wobec przedsiebiorstwa. Dzieki zarzagdzaniu emocjami przez przedsiebiorstwa,

20 Lojalny pracownik a lojalnosé klienta, [http://www.firma.egospodarka.pl/44612,Lojalny-pra-
cownik-a-lojalnosc-klienta,2,47,1.html], data dostepu: 30.01.2012.
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te powinny tatwiej odpowiadaé na potrzeby swoich odbiorcéw i dzieki temu
zwiekszaé¢ swoje zyski. Swiadome zarzadzanie do$wiadczeniami klientéw nie
jest dzielem przypadku, lecz efektem celowo podejmowanych dzialan przez
firme. Jesli podmiot w spéjny i systematyczny sposéb wygeneruje pozytywne
emocje u swoich klientéw, to moze liczy¢ na ich lojalno$é¢ w postaci ponownych
zakupow i rekomendacji innym osobom?!.

CEM nie mozna wprowadza¢ jedna decyzja. Jego skuteczno$é zalezy od
pracownikéw. Firma musi przygotowaé sie do tego procesu i zapoznaé z nim
wszystkich pracownikéw. Wéréd kluczowych elementéw skutecznego zarzadza-
nia do$wiadczeniami klientéw nalezy wymieni¢:

— aktywne wspieranie wdrozenia CEM przez kadre zarzadzajaca i personel
firmy;

— znajomo$¢ zadan niezbednych do wykonania wsréd pracownikéw odpowie-
dzialnych za CEM,

— koncentracja na kluczowych klientach,

— projektowanie do$wiadczen klientéw w punktach styku: firma-klient,

— szkolenie pracownikéw z zakresu CRM,

— opracowanie calego procesu CRM,

— okre$lenie wartos$ci wskaznikéw do pomiaru do§wiadczen klientéw,

— stworzenie spdjnej strategii CEM wspieranej kultura organizacyjna przed-
siebiorstwa.

CEM sklada sie z pieciu powtarzalnych kolejno faz: audytu do$wiad-
czen klienta, opracowania obietnicy dla klienta, projektowania do$wiadczen
klienta, komunikacji wewnetrznej pomiedzy pracownikami oraz komunikacji
zewnetrznej pomiedzy pracownikami i klientami. Skladajace si¢ na nia zapla-
nowane badanie oraz $wiadome ksztaltowanie do$wiadczen klientéw moze
w istotny sposéb przyczyniaé sie nie tylko do budowania dltugotrwalych relacji
z partnerami na wielu rynkach, ale przede wszystkim wzmocnié lojalno$é pra-
cownikéw, jak i klientow.

21 pPrzyktadowo w 2010 r. najwieksze amerykafiskie przedsiebiorstwa osiggaja wartos$é tzw.
wskaznikéw rekomendacji (Net Promoter Score), czyli sktonnosci klientéw do rekomendowania
firm innym osobom, na poziomie 50-80%: Harley-Davidson (81%), Amazon.com (73%), eBay
(71%), Apple (66%) czy Dell (50%) (por. J. Kamieniski, Zarzqdzanie doswiadczeniem klientow: Gra
o lojalnosé i zaufanie, ,Think Tank Magazine” 2009, nr 2, s. 66-73).
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5. Lojalnos¢ pracownika a lojalnos¢ klienta w firmach MLM

Od poczatku firmy dzialajace w ramach network marketingu spotykaly sie
z negatywng opinig czy oporem spolecznym, z powodu niezrozumienia ich idei.
Na calym $wiecie warto$é¢ rynkowa sektora przedsiebiorstw multi-level mar-
ketingu systematycznie wzrasta z roku na rok. Tylko w samej Polsce sprzedaz
netto wszystkich przedsiebiorstw branzy MLM na polskim rynku wzrosta tylko
w roku 2008 o 5% do 2 miliardéw 190 milionéw zlotych, za§ w 2009 roku o 4
% do ok. 2 miliardéw 280 milionéw zlotych, z czego 1 miliard 815 milionéw
zlotych stanowi sprzedaz przedsiebiorstw—cztonkéw Polskiego Stowarzyszenia
Sprzedazy Bezposredniej??.

Najprosciej marketing wielopoziomowy definiuje si¢ jako forme sprzedazy
bezposredniej (direct selling)?® oparta na reklamie, dystrybucji produktéw lub
ustug ukierunkowanych na zbudowanie zespotu pracownikéw, ktérych praca
pozwala na uzyskanie dodatkowych prowizji?4. System MLM stat sie¢ sposobem
dystrybucji produktéw lub ustug polegajacym na maksymalnym skréceniu
drogi ,od producenta do klienta” przy wykorzystaniu reklamy poprzez sie¢ dys-
trybutoréw i klientéw. Narodziny systemu MLM wynikajg z potrzeb nie tylko
producentéw, ale przede wszystkim wspoétczesnych, bardzo wymagajacych
konsumentéw?>.

Firmy MLM najczeSciej oferuja produkty lub ustugi okre$lane w literaturze
jako produkty systemowe (sieciowe). Pod nazwa produkty systemowe rozumie

22 Do utworzonego w 1994 roku Polskiego Stowarzyszenia Sprzedazy Bezposredniej nalezy
obecnie 17 przedsiebiorstw: ACN, AMC, Amway, Avon, Betterware, Cristian Lay, DLF, Flavon,
Forever Living Products, Herbalife, Lux, Mary Kay, NL, NSA, Oriflame, PartyLite oraz Vorwerk.
Firm dzialajacych legalnie w ramach system6éw marketingu wielopoziomowego w Polsce jest bli-
sko 80, a ich liczba systematycznie wzrasta. W ramach tej formy dziatalno$ci zarejestrowanych
dystrybutoréw jest ponad 890 tysiecy oséb; a ponadto gros 0séb zajmujacych si¢ ta formag dzia-
talnosci nie podlega rejestracji. W samych Stanach Zjednoczonych funkcjonuje obecnie ponad
1500 firm w ramach MLM.

23 7 tego wzgledu, ze marketing wielopoziomowy jest pewna odmiang sprzedazy bezpo-
$redniej statystyki rzadko wyodrebniaja te forme w swoich bazach danych. Najczesciej nie wy-
odrebniajg grupy przedsigbiorstw nalezacych do systemu MLM.

24 Por A. Warzecha, Zastosowanie MLM, ,,Ekonomika i Organizacja Przedsiebiorstwa” luty
2010 oraz por. A. Warzecha, Przedsigbiorstwo MLM. Czgstka globalnej sieci, ,Network Magazyn”
nr 27/2011 http://www.networkmagazyn.pl/przedsiebiorstwo-mlm-czastka-globalnej-sieci, data
dostepu: 04.02.2012.

25 Por. A. Warzecha, P. Vogelgesang, Nowa forma przedsiebiorczosci w gospodarce rynkowej
— przedsiebiorstwo marketingu wielopoziomowego, ,Zeszyty Naukowe WSES”, Zeszyt nr 8, WSES
Ostroteka 2010, s. 117-131.
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sie takie produkty, ktére zaspokajaja lub moga zaspokajaé okreslony kompleks
potrzeb i oczekiwan ich nabywcéw, a nie jednag potrzebe, czy zwiazang z nia
opcje — oczekiwanie tak jak ma to miejsce w przypadku produktéw tradycyj-
nych?®. Tradycyjne produkty na og6t sa konfrontowane z jedng potrzeba konsu-
menta, czy z jednym ze sposobéw zaspokajania tej potrzeby. Oferowanie przez
przedsiebiorstwa MLM produktéw czy ustug sieciowych i ich rozpowszechnia-
nie w gospodarce rynkowej stanowi ceche i wyréznienie wspélczesnej kon-
sumpcji oraz nowoczesnego, kreatywnego podej$cia do marketingowej koncep-
cji biznesu. Produkty MLM to produkty systemowe, ktére zaspokajaja potrzeby
przypisywane do wiecej niz jednego poziomu potrzeb w sensie ogélnym (np.
jednoczes$nie potrzebe bezpieczenistwa, samorealizacji, przynaleznosci do
grupy). Produkty sieciowe firm MLM dostarczaja specyficzng warto$¢ dla swo-
ich klientéw. Warto$¢ ta jest subiektywnie oceniana przez klienta i zalezy od
indywidualnych potrzeb nabywecy. Jest to warto$¢ postrzegana przez klienta,
tzn. licza sie jedynie te korzysci i koszty, ktére sa przez niego postrzegane.

Ostatecznie warto$¢ dla klienta dostarczana przez firmy MLM jest kategoria

trudno mierzalna. Jej podstawa pomiaru jest satysfakcja klienta, ktéra wyraza

sie w jego lojalnosci wobec firmy i jej produktéw.

Przedsigbiorstwa MLM to specyficzne przedsiebiorstwa, w ktérych dys-
trybutorzy produktéw (liderzy) staja sie najczesciej ich klientami. Zatem cze-
sto dystrybutor produktu, ktéry wspélpracuje z przedsiebiorstwem — matka,
dzialajacy na zasadach wolnorynkowych, przyjmuje role pracownika oraz
klienta. Zadaniem przedsiebiorstw multi-level marketingowych jest tworzenie
i utrzymywanie rozbudowanego poziomu wartosci dla swoich pracownikéw
i klientéw, ktérymi w wielu przypadkach jest ta sama osoba. Przedsiebiorstwa
MLM, tworzac swojg marketingowa strategie rozwoju, starajg sie stworzy¢ jak
najwicksza warto$¢ dla swoich odbiorcéw (klientéw i dystrybutoréw), dzieki
ktérej generuja u nich postawe wysokiej lojalnosci wobec firmy i swoich pro-
duktéow. Warto$¢ oferowang swoim klientom przez firmy MLM mozna podzielié¢
na cztery poziomy:?’

* warto$¢ podstawowa (poziom podstawowy) — to warto$é, ktéra klienci uzy-
skuja w przypadku konsumpcji samego produktu firmy MLM (np. kosmetyki
kolorowe — udany makijaz, produkty ubezpieczeniowo-finansowe — poczucie
bezpieczenistwa, suplementy diety — poprawa samopoczucia, zdrowia),

26 Por. Marketing produktéw systemowych / sieciowych. Podstawy teoretyczne, zarys metodyki
badan, red . L. Zabinski, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Katowicach, Katowice 2009,
s. 15 i nast.

27 Por. Rola handlu w tworzeniu wartosci dla nabywcy, red. J. Szumilak, Fundacja
Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie, Krakéw 2007, s. 27-29.
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* warto$¢ dodatkowa (poziom $éredni) — czyli dodatkowe korzysSci dla klienta
wynikajace z dodatkowych funkcji produktu (np. gwarancja, atrakcyjne
wzornictwo, wygoda zakupu - bezpos$rednio do domu klienta), wygoda
dostepnosci — dystrybucja poprzez dystrybutoréw),

* warto$¢ poszerzona (poziom wysoki) — czyli szereg korzyséci zwigzanych
z obsluga klienta (np. indywidualne doradztwo, szkolenia produktowe, pre-
lekcje, serwis, stata opieka dystrybutora),

* warto$¢ oparta na relacjach (poziom najwyzszy), ktéra otrzymuje klient
podczas kontaktéw bezposrednich i posrednich z przedsiebiorstwem (np.
systematyczny, bezposredni kontakt z dystrybutorem, opieka sponsora nad
tworzeniem wlasnej grupy sprzedazowej, tworzenie przez firme-matke
dogodnych warunkéw do utrzymania bezposrednich kontaktéw dystry-
butoréw z klientami (np. specjalistyczne internetowe portale firmowe,
wewnetrzna sieé telefonii komérkowej), atrakcyjny system wynagradzania,
prowizji, nagréd).

Warunkiem koniecznym, ale niewystarczajacym do budowania lojalnosci
klienta jest wytworzenie wéréd swoich dystrybutoré6w MLM postawy lojalno$ci.
To pierwszy krok do lojalnoéci klientéw zakupujacych produkty MLM. Aby tak
wysoka wigzka korzysci dostarczona klientom przez firmy network marketin-
gowe wykreowala postawe lojalnos$ci, przedsiebiorstwa staraja sie osobiscie
zaangazowaé swoich dystrybutoréw w zycie przedsiebiorstwa. W tym celu
systematycznie informuja dystrybutoréw o zyciu przedsiebiorstwa (np. wyda-
jac wewnetrzne biuletyny informacyjne, wlasne czasopisma firmowe; tworzac
systematyczne szkolenia, spotkania biznesowe z kluczowymi osobami w przed-
siebiorstwie; oferujac specjalne programy promocyjne wspomagajace wielkos§é
sprzedazy i rozbudowe grup sprzedazowych dystrybutoréw; rozpisywanie
konkurséw majacych na celu zacie$nienie wiezi pomiedzy dystrybutorami
a firma). Sa to przykladowe dzialania majace na celu utrwalenie, zacie$nienie,
wzmocnienie relacji pomiedzy dystrybutorami a przedsiebiorstwem MLM,
a tym samym wykreowanie wysokiego poziomu natezenia ich lojalnosci. Aby
skutecznie i efektywnie prowadzi¢ dziatalnosé jako przedsiebiorca MLM, dys-
trybutorzy musza by¢ szczerze przekonani o zaletach dziatalnosci w systemie
marketingu wielopoziomowego, o samej organizacji, o ofercie produktowej,
ktéra reprezentuje, przekonujac do niej innych. Dystrybutorzy, budujac wlasne
grupy sprzedazowe, kreuja wzajemnie stosunki ze swoimi klientami, poprzez
uksztaltowanie wzajemnej sympatii, szacunku, a nawet przyjazni pomiedzy
uczestnikami grupy sprzedazowej. Dodatkowo dystrybutorzy wzmacniaja
swoja lojalno$¢ wobec przedsiebiorstwa MLM poprzez zaangazowanie wlasne,
wczesniej obrane i uksztaltowane cele (czgsto stymulowane poprzez dzialania
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firmy-matki). Podejmujac takie zobowigzania wobec siebie lub wobec wlasnej
grupy sprzedazowej, dystrybutorzy zwickszajg szanse zwiekszania obrotéw
(dochodéw) witasnych oraz grupy.

Badania wsréd klasycznej formy biznesu wykazaty korelacje pomiedzy lojal-
noScig klienta a udzialem w rynku i przychodami przedsiebiorstw. Kluczowymi
czynnikami wplywajacymi na udzial w rynku sa: efekty pracy, koszt jako$ci
i lojalno$¢, wysoki poziom satysfakcji?®. Korelacje pomiedzy lojalnoscia klien-
téw i dystrybutoréw firm MLM przedstawia rysunek 3. Na rysunku ukazano
najwazniejsze determinanty zaleznosci i sprzezen wplywajacych na lojalno$é
w strukturach firm marketingu wielopoziomowego.

Rysunek 3. Determinanty lojalnosci klientow i dystrybutorow wptywajgce na udziat
w rynku przedsigbiorstw MLM

Efektywnos$¢ Zadowolenie
pracy y z firmy MLM
(planu
.| Wizerunek [¥ marketingowego
\ 7l firmy MLM firmy i produktu
Lojalnos¢ klientow: | Lojalnos¢ Satysfakcja
A zobowigzanie, |« dystrybutoréw z pracy
personalizacja,

Udziat w rynku/ [* 7Y

L uwfasnowolnienie
poprawa wynikéw

biznesu < A :
< Zadowolenie

| z odpowiednich
Koszt jakosci umiejgtnosci

menedzerskich

Zrédto: Opracowanie wlasne.

Na lojalnos¢ klientéw produktéow sklada si¢ zobowiazanie, personalizacja,
uwlasnowolnienie. Wsréd pozostatych czynnikéw wplywajacych na lojalnos$é
klientéw marketingu wielopoziomowego nalezy wymieni¢ m.in. wizerunek
firmy MLM wsréd spoleczenstwa, poprzednie osobiste do$wiadczenia, oso-
bowo$¢ klienta, osobiste potrzeby, jako$¢ i poziom komunikacji bezposredniej
z dystrybutorem, natura oferowanego produktu/ustugi.

28 Por. S.A. Brown, Strategiczne podejscie do klientéw, PWE, Warszawa 2003, s. 43.
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Podsumowanie

Procesy internacjonalizacji, globalizacji i glokalizacji to zjawiska, z ktérymi
muszg uporaé sie wspolczesne przedsiebiorstwa funkcjonujace w wyjatkowo
burzliwych i wysoce wymagajacych czasach. Swiat biznesu nie moze juz efek-
tywnie funkcjonowaé w sferze przecietnosci, bylejakosci. Wspélczesne spote-
czenstwa pod wplywem zwigkszenia poziomu edukacji staja sie Swiadomymi
i wybrednymi konsumentami. Firmy musza sprosta¢ ich wymaganiom. Sukces
biznesu zalezy gléwnie od ludzi, ich talentéw, wiedzy, zaangazowania, lojalno$ci
i retencji. Utalentowani i efektywni pracownicy, dobrze znajacy specyfike firmy
i jej otoczenia konkurencyjnego, sa — obok klientéw firmy ich najcenniejszymi
aktywami. Konieczne staje si¢ wiec budowanie przez przedsiebiorstwo zaréwno
lojalnosci klienta, jak i lojalnos$ci pracownika. Lojalno$é¢ jednych i drugich
sprzyja wzrostowi wartoéci przedsigbiorstwa na rynku poprzez wzrost udziatu
w rynku oraz wzrost obrotéw firmy. Specyfika przedsigbiorstw marketingu
wielopoziomowego pokazuje, ze warunkiem koniecznym do budowania lojalno-
$ci klientéw jest zbudowanie silnej lojalno$ci swoich dystrybutoréw, lideréw. Od
ich lojalno$ci zalezy poziom lojalnoéci ich klientéw. Same produkty przedsie-
biorstw MLM w niewielkim stopniu wplywaja na sukces i zywotno$¢ przedsie-
biorstw MLM na rynku. MLM to biznes relacji miedzyludzkich. Przyzwoitos¢,
moralno$é, sumienne, budowanie wiezi pomiedzy klientami a dystrybutorami,
state rozszerzanie pozytywnych, uczciwych, etycznych biznesowo relacji wéréd
wlasnych grup sprzedazowych budujg sukces przedsiebiorstw sektora MLM.
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Summary

Loyalty of Employee and Loyalty of Client on the Example of
Enterprises of Multi-level Marketing (MLM)

In modern business conditions talented and effective workers who well
know specificity of enterprise and their competition become — after their clients
- the most valuable assets. The modern enterprises must build both loyalty of
client and the workers’ loyalty. This article presents the definition of loyalty used
by marketing specialists and shows the dependences of loyalty of clients and
loyalty of staff using the model of sector of MLM enterprises.

Keywords: the walker loyalty, clients loyalty, multilevel-marketing, enterprise
of MLM management.

Peslome

JloAnbHOCTb paboTHUKa 1 NOANBHOCTb KNNEHTa Ha Npumepe
npeanpuatTnin MJIM (MHOroypoBHeBOro MapKeTuHra)

B coBpeMeHHBIX 1e/IOBBIX 00CTOATENbCTBAX TaTAHTINBBIE M 3 PeKTUBHBIE pAOOTHUKIL,
Xopolo 3Hamoomue crenuduky GUPMBL ¥ ee KOHKYPEHTHOE OKpY>KeHUe, OTHOCATCS
- KpoMe KIMeHTOB QUPMbI — K ee Haubosee LEHHBIM aKTUBaM. VITak, HeOOXO[MMbIM
cTaHOBUTCA pOpMMpPOBaHUE TPENIPUATIEM TOATBHOCTU KaK K/IVEHTa, TaK ¥ pabOTHUKA.
B craTbe medMHNPOBAHO MOHATHE ,,/IOSIBHOCTD € TOYKY 3PEHNA MapKeTHHIA, C 0COObIM
Y4YeTOM JIOAbHOCTU K/IMEHTa U JIOS/IbHOCTH paboTHuKa. IIpeficTaBienbl 3aBUCHMOCTH
NIOATBHOCTY K/MEHTa ¥ JIOS/IbHOCTY PabOTHMKA HAa COBPEMEHHOM IIPEeNNpUATUHM Ha
IpyMepe MpefNpUATUIL CEKTOpa MHOTOypoBHeBoro Mapkerunra (MLM-multi-level mar-
keting).

KnroueBspie croBa: 10s/1bHOCTb pabOTHMKA, TOSIBHOCTD KneHTa, MLM (multi-level-mar-
keting), ynpasnenue npepnpuaruamu MJIM.
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Ekonomicznego w Gliwickiej Wyzszej Szkole Przedsigbiorczosci. Doradca
ekonomiczny firm i przedsiebiorcéw zaréwno tradycyjnych, jak réwniez mar-
ketingu wielopoziomowego. Przedsiebiorca — wlasciciel PHU ALPIO oraz
Lider MLM - zwigzana z Akuna sp. z o. 0. W swojej karierze zawodowej wie-
lokrotnie pracowala w charakterze: specjalisty ds. marketingu; specjalisty ds.
Public Relations; nauczyciela, lektora jezyka angielskiego. Czlonek Polskiego
Towarzystwa Ekonomicznego, rady programowej czasopisma branzowego
,Network Magazynu” oraz Instytutu Edukacji MLM. Uczestniczyta w wielu kon-
ferencjach naukowych i miedzynarodowych. Autorka wielu badan naukowych
i ekspertyz, m.in. na potrzeby Katowickiej Specjalnej Strefy Ekonomiczne;j.
Wyktadowca wyktadéw otwartych oraz warsztatéw z ramienia Fundacji FOR
prof. Leszka Balcerowicza. Zostala wyrézniona Nagroda Rektorska Rektora
GWSP za dzialalno$¢ edukacyjng wéréd mtodziezy na rzecz przedsiebiorczosci.
Autorka licznych publikacji naukowych oraz bloga dotyczacego MLM i przed-
sigbiorczo$ci: www.alinawarzecha.blogspot.com oraz licznych publikacji
naukowych. Zainteresowania naukowe: przedsigbiorczosé, marketing wielopo-
ziomowy, problemy makroekonomiczne gospodarek, zarzadzanie mikroprzed-
siebiorstwem i malg firma, marketing malej firmy.



