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Lojalnos¢ klienta — wyzwanie dla przedsi¢biorstw handlu
detalicznego

Streszczenie

Celem artykutu badawczego jest rozpoznanie przyczyn i konsekwencji zmian
w sposobie ksztattowania lojalnosci klientow w handlu detalicznym. Wskazano na
koniecznos$¢ wykorzystania nowoczesnych technologii informacyjnych do tworze-
nia zindywidualizowanej, spersonalizowane;j i bliskiej klientowi oferty handlowe;.
Dla realizacji tego celu wykorzystano literature przedmiotu oraz inne wtérne zrodta
informacji pozwalajace na rozpoznanie sposobow budowania przywigzania klien-
tow przez najwigkszych detalistow.

Stowa kluczowe: lojalno$¢, handel detaliczny, klient.

Kody JEL: L1, L81

Wstep

Rywalizacja o klienta w handlu detalicznym coraz czgsciej odnosi si¢ do podejmowania
dziatan shuzacych pozyskiwaniu jego lojalnosci. Wykorzystywane w tradycyjnej formule
programy lojalno$ciowe sa juz niewystarczajace i dla wielu klientow handlu detalicznego
nie stanowig kluczowego czynnika wyboru miejsca zakupu. Zmiany zachodzace w zacho-
waniach konsumentéw oraz rozwdj nowoczesnych technologii informacyjnych zmuszaja
detalistow do poszukiwania nowych sposobow budowania lojalnosci — przez dostarczenie
klientowi unikatowych korzysci i pozadanych przez niego wartosci.

Celem artykutu jest rozpoznanie przyczyn i konsekwencji zmian w sposobie ksztatto-
wania lojalnosci klientow w handlu detalicznym zwigzanych przede wszystkim ze zmia-
nami zachowan konsumentoéw. Dla realizacji tego celu wykorzystano literature przedmiotu
oraz inne wtorne zrodta informacji. W artykule kolejno zaprezentowano specyfike lojalnosci
klienta w handlu detalicznym, przyczyny zmian w ksztattowaniu lojalnosci klienta i ich kon-
sekwencje w dziatalnosci przedsigbiorstw handlu detalicznego.

Lojalnos¢ klienta w handlu detalicznym
Lojalno$¢ jest réznorodnie definiowana w literaturze przedmiotu, ale charakterystycz-
ne dla wielu definicji jest wskazanie na behawioralny, kognitywny i emocjonalny aspekt

tego pojecia. Rowniez w handlu detalicznym lojalno$¢ moze by¢ rozpatrywana w ujgciu
(Wilmanska-Sosnowska 2008):
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- behawioralnym — lojalno$¢ to zachowanie polegajace na systematycznym powtarzaniu
zakupu u tego samego detalisty kazdorazowo wynikajacym z doznawane;j satysfakcji;

- kognitywnym — lojalnos$¢ jest efektem procesu poznawczego, podczas ktorego nabywca
podejmuje swiadomg decyzj¢ dotyczaca wyboru okreslonej oferty handlowe;j, oceniajac
jej wlasciwosci w poréwnaniu z konkurencyjnymi;,

- emocjonalnym — lojalno$¢ przejawia si¢ pozytywna postawa wywotang zwykle uczu-
ciem sympatii i przywigzania do konkretnego miejsca zakupu.

Podstawa lojalnosci jest zadowolenie, ktore wsparte moze by¢ chlodng kalkulacjg lub
emocja (Timm 2001, s. 74-75). Lojalno$¢ o podtozu emocjonalnym jest najtrwalszym i naj-
bardziej pozadanym zwiazkiem klienta z detalista — najtrudniejszym do osiagnigcia i naj-
trudniejszym do przetamania przez konkurencje¢. Zwigzek emocjonalny jest o tyle cenny, ze
w sytuacji podobnej oferty handlowej detalistow o wyborze klienta decyduja emocje.

Lojalnos¢ klienta wobec handlu detalicznego jest rozpatrywana zarowno w kategoriach
konkretnych zachowan (Skowron 2010; Baran i in. 2008), jak i postaw wobec detalisty
prowadzacych do wyrazania zachowan lojalnosciowych (Urban, Siemieniako 2008). Klient
w handlu moze przejawia¢ swoja lojalnos¢ przez takie zachowania, jak:

- dokonywanie regularnych, powtarzajacych si¢ zakupow u danego detalisty,

- zwigkszanie wartosci zakupéw dokonywanych u tego samego detalisty,

- rozpowszechnianie pozytywnych informacji i rekomendowaniu detalisty,

- nie uleganie dziataniom podejmowanym przez konkurentow,

- przekazywanie rad/wskazowek przedsigbiorstwu,

- tolerowanie drobnych probleméw powstajacych w wyniku dziatalnosci detalisty.

Na lojalnos¢ klientéw w handlu detalicznym wplywajg zaréwno czynniki endogeniczne
(konsument i jego sposOb postrzegania rzeczywistosci, pozadane korzysci), jak i egzoge-
niczne (niezalezne od klienta, zwigzane z oferta handlowa detalisty, nasyceniem rynku).

Lojalnos¢ klienta w handlu detalicznym ma charakter temporalny - zmienia si¢ w czasie
wraz ze zmiang klienta i jego systemu wartos$ci, a takze wraz ze zmianami zachodzacymi
w otoczeniu klienta i przedsiebiorstw handlowych. Na sposob postrzegania i ksztattowania
lojalnosci klientow w handlu detalicznym najwigkszy wptyw maja takie czynniki zwigzane
z klientem, jak: wzrost $wiadomosci wlasnych potrzeb, wzrost wymagan, dostep do ogrom-
nej ilosci informacji, mozliwo$¢ porownywania informacji oraz dostep do opinii innych.

Przyczyny zmian w ksztaltowaniu lojalnosci klienta - konsekwencje
w dzialalnosci przedsi¢biorstw handlu detalicznego

Zmiana w sposobach postrzegania i budowania lojalno$ci w handlu detalicznym to przede
wszystkim rezultat zmian, ktore nastapity w zachowaniach konsumentéw oraz koniecznosci
zwrdcenia si¢ w strone potrzeb i wartosci istotnych dla klienta oraz rozwoju nowoczesnych
technologii informacyjnych.
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Lojalnos¢ w handlu detalicznym zalezy od tego, czy i jakie wartosci dla klienta do-
starczane sg przez detaliste (Ruiz-Molina 2008). W literaturze dowodzi si¢ pozytywnego
wplywu warto$ci postrzeganej przez klienta na jego lojalno$¢ wobec przedsigbiorstwa han-
dlowego (McDougall, Levesque 2000) — warto$¢ postrzegana przez klienta wplywa na po-
stawe wobec detalisty (Swait, Sweeney 2000). Te postawy, ktore majg charakter pozytywny
konstytuujg lojalno$¢ w wymiarze emocjonalnym!'.

W dziataniach podejmowanych przez detalistéw w zakresie ksztaltowania lojalnosci
istotne jest uwzglednienie potrzeb konsumentéw w handlu detalicznym (por. tabela 1), ktore
odzwierciedlajg wielorakie wymiary warto$ci. Dzigki korzystaniu z oferty detalisty klient
moze zrealizowac cel, ktory zostal wyznaczony przez jego system wartosci.

Tabela 1
Potrzeby klientow w handlu detalicznym

Potrzeby Opis

Funkcjonalne | Motywujace klientow do poszukiwania oferty odpowiadajacej ich oczekiwaniom bezpo-
$rednio zwigzanych z zakupami — m.in. takiej oferty, ktora przyczynia si¢ do rozwigzy-
wania probleméw klientow lub ich zapobieganiu

Symboliczne | Zwiazane sa z samorealizacja, przynaleznoscia do grupy, budowaniem poczucia wlasnej
wartosci, postrzegania samego siebie

Poznawcze |Zwigzane z doznawaniem przyjemnosci zmystowej nabywecy, ale rowniez z stymulowa-
niem nabywcy do poznawania

Spoteczne Zwigzane z og6lnymi warunkami wspotzycia i wspotdziatania — np. potrzeby przyna-
leznosci, tacznosei z innymi ludzmi, wigzi, uspolecznienia, wspotuczestnictwa. Zaspa-
kajanie potrzeb spotecznych przejawia si¢ miedzy innymi w taczeniu konsumentow we
wspolnoty (kryteria demograficzne i ekonomiczne, ale rowniez styl zycia, postawy wo-
bec pewnych zjawisk, pasje, hobby)

Zrodto: opracowanie wilasne na podstawie: Sagan (2011, s. 36)

Klient w handlu detalicznym oraz jego system wartosci podlegaja zmianom, co ma swoje
konsekwencje dla budowania lojalnosci klienta. Zmiany w spoteczenstwach wysoko rozwi-
nigtych dotycza migdzy innymi utraty znaczenia tradycyjnych wartosci na rzecz aspiracji
niematerialnych zwigzanych z jakos$cia zycia. Wzrasta znaczenie wartosci postmaterialnych
zwigzanych z samoekspresja i rozwojem indywidualnym, pojawia si¢ tendencja do samoroz-
woju przez ,,zabawe i przyjemnos¢” z nabywania i posiadania dobr. Proces nabywania dobr
i ustug pozwala na ekspresje i gratyfikacje potrzeb zwiazanych ze wzmacnianiem wlasnego
,»Ja” (Bylok 2012). Konieczno$¢ nowego spojrzenia na lojalno$¢ w handlu detalicznym wy-

! Na konieczno$¢ zmiany w sposobie budowania relacji z klientem wskazuja wyniki badan KPMG i The Consumer Goods
Forum. Podstawa budowy lojalnosci klientéw jest obecnie: przekraczanie oczekiwan klientow (61%), zaangazowanie
w mediach spotecznosciowych (41%), programy lojalnosciowe (31%), spersonalizowane dziatania w zakresie ksztaltowania
oferty i sposobu komunikacji (28%). Wedlug detalistow zaufanie klientow mozna budowaé poprzez: bezpieczenstwo
produktu (49%), ochrong danych klientow (45%), zdrowie i dobrostan konsumentow (44%) i pracownikoéw (33%). Raport
Global Consumer Executive Top of Mind Survey 2015 powstal na podstawie badan prowadzonych w 2015 roku wérod 539
zarzadzajacych przedsigbiorstwami branzy spozywczej i sektora dobr konsumpcyjnych Consumer Markets (www 1, www 2).
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nika réwniez z rozwoju ery ,,] Con” (,,Ja konsument”) — ery niezaleznego, inteligentnego,
wyedukowanego 1 posiadajacego informacje, wielokanatowego, zaangazowanego, o duzej
$wiadomosci konsumenckiej i poszukujacego autentycznosci konsumenta (Reformat 2015).

Niewatpliwie jednym z najwazniejszych wyzwan w budowaniu lojalnosci klientow be-
dzie pojawienie si¢ w handlu detalicznym pokolenia Millennials, ktdre nie zna $wiata bez
Internetu i mobilnych urzadzen, a charakteryzuje si¢ zupelie innymi potrzebami, zacho-
waniami oraz pozadanymi warto§ciami niz dotychczasowe pokolenia klientow handlu de-
talicznego.

Trendy i megatrendy w zachowaniach konsumentow stanowig wyzwanie dla przedsie-
biorstw handlu detalicznego w zakresie ksztaltowania lojalnosci, zwlaszcza w jej kognityw-
nym i emocjonalnym aspekcie (por. tabela 2).

Tabela 2

Wybrane trendy i megatrendy w zachowaniach konsumentéw uwzgledniane
przez detalistow w ksztaltowania lojalnoSci klienta

Wyszczegblnienie Odpowiedz detalistow w sposobach budowania lojalnosci

Ekonomia pospiechu | Wykorzystanie mozliwosci stworzonych przez Internet, media spotecznosciowe
oraz nowoczesne technologie informacyjne do spersonalizowanej oferty i inte-
raktywnej komunikacji

Personalizacja oferty handlowej eliminujaca informacje i propozycje niepotrzeb-
nych klientowi

Wygoda Personalizacja oferty

Multikanatlowos¢ detalisty

Blisko$¢ fizyczna i wirtualna detalisty

Hiper-personalizacja | Personalizacja dziatan detalisty w obszarze asortymentu, ceny, komunikacji,
miejsca i czasu udostgpniania oferty

Naktadanie si¢ $wiata | Wielokanatowos¢ w handlu detalicznym

wirtualnego i rzeczy- | Wirtualizacja zachowan detalistow

wistego Tworzenie zintegrowanych baz danych pozwalajacych na identyfikacje klienta
i kierowanie do niego zindywidualizowanych dziatan promocyjnych

Handel jako trzecia Miejsce sprzedazy to ,trzecia przestrzen” klienta — miejsce gdzie dba si¢ o jego
przestrzen dos$wiadczenia, buduje niesamowite, ekscytujace wrazenia, zabawe, rozrywke,
co$ ,,extra” niedostgpne w wirtualnym $wiecie

Zrodto: opracowanie wiasne.

Znaczacy wplyw na sposob postrzegania i budowania lojalnosci ma wirtualizacja zacho-
wan konsumentoéw (Dabrowska i in. 2015). Powszechna dostepnos¢ do Internetu oraz inten-
sywny rozwoj nowoczesnych technologii mobilnych sprawil, ze konsument coraz czgsciej
1 dtuzej przebywa w wirtualnym $wiecie, co wigcej, jego zachowania maja charakter rowno-
legly — §wiat realny i wirtualny nawzajem si¢ przenikajg. Poszukujac sposobdw rozwigzania
swoich problemow klienci oczekuja, ze oferta detalisty bedzie przenikac $wiat, w ktorym sa
obecni. Lojalno$¢ jest uwarunkowana obecnoscia detalisty w miejscu i czasie oczekiwanym
przez klienta. Budowanie relacji jest mozliwe dzigki czgstej spersonalizowanej interaktyw-
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nosci ,,zawsze 1 wszedzie” — odbierania informacji od uzytkownika, rozpoznawania jego
zachowan oraz reagowania.

W budowaniu lojalno$ci dopasowanie cech oferty detalisty do unikatowych potrzeb kaz-
dego klienta dokonuje si¢ przez personalizacj¢ oferty handlowej w zakresie poszczegolnych
jej elementow (Borusiak, Pieranski 2016; Borusiak, Pieranski 2015). Na podstawie identyfi-
kacji profilu klienta personalizacja oferty handlowej dokonuje si¢ poprzez:

- personalizacj¢ asortymentowa” — dostarczenie gotowych kombinacji zakupowych, wy-
cinka oferty odpowiadajacego potrzebom klienta — skrocenie czasu transakcji; pomoc
w tworzeniu list zakupow, aplikacje nawigujace $ciezke klienta przez sklep?;

- personalizacje ceny — identyczne dobra sprzedawane sa r6znym odbiorcom po réznych
cenach (Tesco Clubcard);

- personalizacje komunikacji — m.in. przygotowanie komunikatu zgodnie z wiedza i kom-
petencjami klienta, spersonalizowanie reklamy (media spotecznosciowe, aplikacje zaku-
powe, digital sinage) 1 promocja sprzedazy (przedmiot oferty i cena);

- personalizacje miejsca i czasu — m.in. integrowanie miejsc sprzedazy (stacjonarnych i in-
ternetowych) na r6znych etapach procesu zakupu.

W budowaniu lojalnosci klienta wobec detalisty wazna jest umiej¢tnos¢ bycia blisko
klienta w wymiarze fizycznym, wirtualnym i psychologicznym. Dogodnos$¢ miejsca i czasu
zakupow tworzona jest dzigki bliskos$ci fizycznej (dostgpnos¢ i architektura placowek han-
dlowych, rozmieszczenie i ekspozycja towardw, rozpoznawalne standardy dziatania) 1 wir-
tualnej detalisty (strona internetowa, aplikacje mobilne). Dziatania podejmowane w zakresie
kreowania doswiadczen zakupowych klientow (dostarczenie wiedzy na temat aktywnosci
1 zdrowego odzywiania, propozycje, pokazy i festiwale kulinarne, zaangazowanie w pro-
ces oceny produktow, propozycje gier (np. Moje mate Tesco) i konkursow (np. Biedronka
Przygotuj sie na dzikq przygode), tworzenie spotecznosci faczacych cztonkow o wspolnych
problemach i pasjach (np. Tesco loves baby) przyczyniajg si¢ rowniez do tworzenia bliskosci
psychologicznej, a w konsekwencji do budowy lojalnosci emocjonalne;j.

Zindywidualizowane i interaktywne dziatania przedsigbiorstw handlowych wobec klien-
tow staja si¢ niemozliwe bez posiadania baz danych. Niezwykle bogatym Zrédtem informa-
cji o klientach sa media spotecznosciowe, aplikacje mobilne, karty i konta lojalno$ciowe
oraz aktywnosci klientow na stronach www. Pozwalaja one na pozyskanie m.in. takich in-
formacji, jak powigzania spoteczne, zainteresowania, mobilno$¢, otwartos¢, aktywnosc¢, po-
pularno$¢ towarzyska, styl zycia, wartosci. Informacje te wykorzystywane sa w ksztaltowa-
niu lojalnosci przez budowanie wizerunku detalisty, szybki i skuteczny kontakt z klientem
oraz w przekazywaniu komunikatow i informowaniu (Michalska-Dudek 2014) Pozwalaja
rowniez na zarzadzanie odchodzeniem klientow, a przede wszystkim na identyfikacje czyn-

? Przywigzanie klienta do detalisty wynika¢ moze rowniez z przywiazania do marki wlasnej detalisty lub tez zapewnienia oferty
wysokiej jakosci produktow $wiezych, produktow pochodzacych od lokalnych podmiotéw czy produktow ekologicznych np.
marka wiasna Carrefour Jakos¢ z natury czy marki wlasne sieci Piotr i Pawel: Piotr i Pawel zawsze jakos¢, Piotr i Pawel bio,
Piotr i Pawel plus (Wwww3; www4).

3 Przykladem jest ,Oferta dla Ciebie” Biedronki (klient precyzuje swoje preferencje, a w odpowiedzi otrzymuje
spersonalizowang oferte zawierajaca wyselekcjonowane produkty) oraz program lojalnosciowy Tesco Clubcard (oferta
dostosowana do indywidualnych potrzeb klientow).
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nikow decydujacych o odchodzeniu klientow i projektowaniu dziatan, ktére odejsciom po-
zadanych klientow maja zapobiega¢ (Bazarnik 2013, s. §2).

Budowaniu lojalnos$ci klientéw w handlu detalicznym ma rowniez shuzy¢ obecnos¢ deta-
listow w mediach spotecznosciowych. Regularnie odwiedzane przez uzytkownikéow stano-
wig platforme czestego i interaktywnego kontaktu z klientami, ale rowniez pozwalaja na ko-
munikowanie dziatan tworzacych i ksztattujacych wizerunek detalisty (Stopczynska 2014).

Lojalnos¢ klientow moze ksztattowaé rowniez aktywnos¢ detalistow w zakresie spotecz-
nej odpowiedzialnosci biznesu. W przypadku Biedronki dziatania te podporzadkowane sa
hastu Biedronka. Dobre zycie i prowadzone sa w ramach projektow: Godny zaufania praco-
dawca, Godna zaufania jakos¢, Godny zaufania partner handlowy, Godny zaufania cztonek
srodowiska, Godny zaufania cztonek spoleczenstwa, a w przypadku Tesco m.in. w ramach
fundacji ,,Tesco dzieciom”.

W budowaniu lojalnos$ci klientow najwigksi w Polsce detalisci wykorzystuja progra-
my lojalnosciowe (Meyer-Waarden 2015, Soderlund, Colliander 2015). Wartoscig dodana
programu dla klienta sa korzys$ci finansowe, o charakterze spotecznym i emocjonalnym.
Detaliscie umozliwiaja poglebienie wiedzy o klientach, mozliwo$¢ oddzialywania na ich
postawy 1 zachowania nabywcze (Spyra 2013).

W zakresie programéw lojalnosciowych w handlu detalicznym postulowane jest odej-
scie od nazwy ,,program lojalnoSciowy” na rzecz ,,programu relacyjnego” dla podkresle-
nia zmiany formuty dziatami tego programu wskazujac na przywigzanie klienta do sieci
(Moja Biedronka) czy tez na oferowane korzysci (,,podzigkowanie dla statych klientow za
ich codzienne zakupy” Tesco). Wobec wirtualizacji zachowan konsumentow, wielokanato-
wosci w handlu detalicznym priorytetem staje si¢ rowniez wielokanatowo$¢ programu rela-
cji*, z ktorego klient moze korzystac on-line 1 off-line, a dostgp zagwarantowany jest przez
wszystkie mozliwe urzadzenia stuzace komunikacji.

Skuteczny program lojalnosciowy powinien umozliwia¢ natychmiastowsg reakcje na za-
chowania klientow i zmiany jego potrzeb, ograniczac si¢ do przekazywania wytacznie tych
informacji, ktorymi klient jest zainteresowany, budowa¢ zaufanie klienta na podstawie prze-
konania, ze przekazane przez klienta informacje nie zostang wykorzystane niezgodnie z ich
przeznaczeniem, pozwala¢ na nagrodzenie zaangazowania klientow. Pozyskana o klientach
wiedza ma stuzy¢ ich segmentacji, przewidywaniu mozliwych zachowan i mozliwych re-
akcji na te zachowania. Na tej podstawie dostarczane przez detaliste bodzce pozwalaja na
utrzymanie lojalnoséci danego klienta (www 5).

Podsumowanie

Potrzeby i zachowania konsumentow powinny stanowic¢ punkt wyjscia do ksztattowania
lojalno$ci klientow w handlu detalicznym. Ztozono$¢ celow, do osiagnigcia ktorych dazy

* Np. wirtualna karta lojalno$ciowa. Uzytkownik zyskuje dostep do swojego konta lojalnosciowego, wyszukiwarki sklepow/
lokalizacji, czy tez do katalogu nagrod (w sieci Piotr i Pawet).
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klient korzystajac z oferty handlowej, jego rownoczesna obecnos¢ w §wiecie wirtualnym
i rzeczywistym, dostep do bogatych zrodel informacji wymuszaja na detaliScie wyjscie poza
dotychczas stosowane rozwigzania. Konieczno$¢ nowego spojrzenia na lojalno$¢ klientow
wynika réwniez z rozwoju nowoczesnych technologii informacyjnych stuzacych nie tylko
do zarzadzania wiedzg o kliencie, ale rowniez do budowania przywigzania klienta — po-
zwalajacych na obecno$¢ w miejscu i czasie przez klienta oczekiwanym, z ofertg Scisle
dostosowang do jego potrzeb, rozwiazujaca jego problemy, gwarantujaca wygode dokony-
wania zakupow oraz dostarczajaca niezwyklych doswiadczen. Obserwowane rozwigzania
wykorzystywane obecnie przez detalistow wskazuja na dostrzezenie przez nich konieczno-
$ci zmian w sposobach ksztattowaniu lojalnosci klientow.
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Customer Loyalty — Challenges for Retail Enterprises

Summary

The goal of the research article is to identify the causes and consequences of
changes in shaping customer loyalty. There was pointed out the necessity of us-
ing the modern information technology to create an individualised, personalised
and close-to-customer retail offer. For this purpose, the subject literature and other
secondary sources of information were used to identify ways of building customer
loyalty by the largest retailers.
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268 LOJALNOSC KLIENTA — WYZWANIE DLA PRZEDSIEBIORSTW...

JIOAJILHOCTH KJIMEHTa — BBI30B VI NPEeANPUATUNA POZHUYHOH
TOProBJIH

Pe3rome

Llenp uccnenoBaTenbCcKoil CTaTh — BBIABUTDL IIPUUMHBI U MOCIEACTBUS H3MeE-
HEHHH B criocobe (HOpMHUPOBAHUS JIOSIFHOCTH KIHEHTOB B POSHIYHON TOPTOBIIC.
VkazaHa HEOOXOAMMOCTh HCIIOIB30BAHUS COBPEMEHHOW WH()OPMATHKH I CO-
3MaHMS WHIMBUIYaJIH3UPOBAHHOTO, TIEPCOHANTN3UPOBAHHOTO M OJIM3KOTO KIIMEHTY
TOPrOBOTO MpeToKeH . [IIs TOCTIKEHUS 3TOH IeM HCTIOIb30BAIN JTUTEPaTypy
npeaMeTa, a Takxke JPyrie BTOPHYHbIE HCTOYHUKH UP(GOPMAIMH, TIPO3BOJISIOLINE
BBISIBIISITH CIIOCOOBI (HOPMUPOBAHUS TPUBEPIKEHHOCTH KIIMEHTOB CAMBIMU KPYITHBI-
MH PO3HIUYHBIMH TIPEAIPHATHIMA.

KimoueBnle c1oBa: JIOATIbHOCTD, pPO3HUYHASA TOPrOBJIA, KIIUCHT.
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