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Analiza wptywu lojalnosci klientow
na proces budowania wartosci

przedsiebiorstwa

Analysis of the impact of customer loyalty on the process

Streszczenie

W artykule przedstawiono i scharakteryzowano relacje po-
miedzy lojalnoécig klientow (ze szczegdlnym uwzglednie-
niem motywow lojalno$ci) oraz przyjmowanymi przez nich
postawami a osigganym poziomem efektywnosci i wzro-
stem wartosci przedsiebiorstwa. Jego celem jest prezenta-
cja autorskiej koncepcji wptywu lojalnoéci klienta na pro-
ces budowania wartoSci przedsigbiorstwa. Artykul jest
opracowaniem koncepcyjnym, opartym na wynikach po-
glebionej kwerendy literaturowej, doSwiadczeniach
autorki plyngcych ze wspdlpracy z sektorem matych
i érednich przedsiebiorstw, jej wlasnych opracowaniach
dotyczacych zarzadzania relacjami z kapitalem klientéw
w sektorze MSP (grant Narodowego Centrum Nauki),
a takze do$wiadczeniu zdobytym w prowadzonej dziatalno-
§ci gospodarczej. Przedstawione w kwerendzie literaturo-
wej argumenty oraz opracowana koncepcja wplywu lojal-
noéci klienta na warto§¢ przedsiebiorstwa stanowia uza-
sadnienie dla tezy o pozytywnym wplywie lojalnosci klien-
ta na ksztaltowanie warto$ci poprzez wzrost poziomu
wskaznika efektywnoéci. W artykule przedstawiono w for-
mie rekomendacji najistotniejsze dzialania, jakie moga by¢
podejmowane przez przedsiehiorstwo w celu stymulowa-
nia zachowan konsumenckich, a bedace efektem identyfi-
kagji i zrozumienia motywéw lojalnosci klienta.

Stowa kluczowe
efektywnos$c, lojalnos¢ klientow, motywy lojalno$ci, satysfakcia,
wartos¢ przedsiebiorstwa

of building enterprise value

Abstract

The article presents and characterizes the relationship
between the customer loyalty (with particular emphasis on
loyalty motives), the attitudes adopted by them and the
achieved level of effectiveness and increase in the value of
the enterprise. The purpose of the publication is to present
the original concept of the impact of customer loyalty on
the process of building enterprise value. The article is
a concept study based on: the results of a in-depth
literature search query, experiences deriving from
cooperation with the sector of small and medium-sized
enterprises, the author's own studies on the management
of relations with customer capital in the sector of small and
medium-sized enterprises (grant from the National Science
Center) and experience gained in own business activities.
The arguments presented in the literature query and the
developed concept of the impact of customer loyalty on
the value of the enterprise, constitute a justification for the
thesis about the positive impact of customer loyalty
motives on shaping the value by increasing the level of the
effectiveness index. The publication presents, in the form
of a recommendation, the most important actions that can
be taken by an enterprise to stimulate consumer behavior,
resulting from the identification and understanding of
customer loyalty motives.

Keywords
effectiveness, customer loyalty, loyalty motives, satisfaction,
enterprise value
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Wprowadzenie

W procesie zdobywania pozycji konkurencyjnej
kluczowa role odgrywaja klienci, stanowiacy jeden
z gléwnych elementéw kapitatu rynkowego przed-

siebiorstwa. Konkurencyjno§é, jako proces budo-
wania pozycji konkurencyjnej, to szeroko pojeta
zdolno§é i che¢ do okre§lonych zachowan rynko-
wych przedsigbiorstwa na poziomie lepszym niz je-
go konkurenci, ktére skutecznie sklaniajg klien-
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tow do zaangazowania sie w proces wymiany débr
(Balkyte & Tvaronavitiene, 2010). W tym kontek-
§cie konkurencyjno$é przedsiebiorstwa wplywa na
budowanie ,,zréwnowazonej wartoéci przedsiebior-
stwa”, rozumianej jako zdolno§¢ do dostarczania
wartoéci, ktora podtrzymuje organizacje i jej trwa-
nie (Hart, Milstein & Caggiano, 2003; Evans, Fer-
nando & Yang, 2017). Wypracowanie oczekiwanej
pozycji konkurencyjnej nie jest jednak mozliwe
bez stworzenia z kapitalem klientow relacji bazu-
jacych na zaufaniu i zasadzie réwnowagi. Wsp61-
cze$nie kapital kliencki stanowig czlonkowie po-
szezegdlnych, zidentyfikowanych segmentéw rynku,
majacy wiedze wynikajaca z doskonalej edukacji
rynkowej i §wiadomi zasad dziatania mechanizmu
rynkowego. Wymagaja od przedsiebiorstwa zarza-
dzania zorientowanego na warto$¢ klienta (Huber,
Herrmann & Morgan, 2001; Fernandez & Moraga,
2017).

Waznym czynnikiem ksztaltujacym postepowa-
nie kapitatu klienckiego jest zarzadzanie motywa-
mi lojalnosci klienta, poniewaz warunkuja one
wzrost realnej, rynkowej warto$ci przedsiebior-
stwa, rozumianej jako suma wartoSci ksiegowej
oraz wartoéci kapitalu intelektualnego (Adamska,
2015), poprzez istotny wplyw na procesy decyzyjne
i zakupowe klientow. Istotnym problemem badaw-
czym jest nie tylko identyfikacja czynnikéw kreu-
jacych lojalno§é, ktore w literaturze przedmiotu
zostaly juz szeroko omoéwione (Anisimova, 2007;
Evanschitzky, Ramaseshan, Woisetschlager, Ri-
chelsen, Blut & Backhaus, 2011; Agrawal, Gaur
& Narayanan, 2012; Saleky, Wen, Payangan, Ju-
sni & Pono, 2018), ale przede wszystkim stopien
i rodzaj ich realnego wplywu na klienta i jego za-
chowania rynkowe.

L. Edvinsson i M. Malone wskazuja na odmien-
no$¢ stosunkéw przedsiebiorstwa z klientami
w poréwnaniu do relacji z innymi uczestnikami
otoczenia rynkowego (kontrahentami, dostawca-
mi, jednostkami otoczenia biznesu czy konkuren-
¢ja), stwierdzajac, ze ,stosunki te majg absolutnie
centralne znaczenie dla wartoSci przedsiebior-
stwa” (Edvinsson & Malone, 2001, s. 35), ktorej
wzrost jest warunkowany efektywnoS$cig podejmo-
wanych przez nie dzialan rynkowych. W tym kon-
tekScie efektywnos¢ stanowi wskaznik wyrazony
relacjg wynikéw rynkowych, ekonomicznych i ja-
koéciowych do naktadéw poniesionych na szeroko
pojeta dzialalno$é przedsiebiorstwa, w tym dziatal-
no$¢ marketingowa.

Celem artykutlu jest prezentacja autorskiej kon-
cepcji wplywu lojalnoéci klienta na proces budowa-
nia warto$ci przedsiehiorstwa. W pierwszej czesci
artykutu autorka omawia pojecie lojalnosci klien-
tow na bazie fundamentu, jakim jest poczucie sa-
tysfakcji klienta. Nastepnie przedstawia wybrane
motywy lojalnoSci ksztaltujace zachowania klien-
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tow w oparciu o determinante, ktéorg jest satysfak-
cja klienta. W drugiej czeéci artykulu prezentuje
autorska koncepcje wplywu lojalnoéci klienta na
proces budowania wartoéci przedsiebiorstwa. Arty-
kut konczy podsumowanie kwerendy literaturowe;j
w relacji do osiagnietych rezultatéw badawczych.

Istota lojalnosci i jej znaczenie
dla przedsiebiorstwa

Korzyéci z relacji pomiedzy lojalnoscia klientow,
wzrostem wartoSci przedsiebiorstwa i wysoka po-
zycja konkurencyjna zostaly potwierdzone liczny-
mi badaniami (Kumar & Shah, 2004; Gruca & Re-
go, 2005; Kotler & Armstrong, 2011). Marketerzy
dzielg kupujacych na grupy, zgodnie z ich lojalno-
§cia wobec produktu lub uslugi, a nastepnie kon-
centrujg sity na dochodowych i lojalnych klientach
(Kotler & Armstrong, 2011). Lojalnoé¢ bedaca po-
stawg i zachowaniem klienta ma wplyw na zaan-
gazowanie i rzeczywiste przywiazanie do marki.
Wedlug L. Garbarskiego ,lojalno§é jest miarg
przywigzania konsumenta do marki. Odzwiercie-
dla ona prawdopodobienstwo zmiany jednej marki
na druga (...). W mys$l tego ujecia lojalno$¢ nabyw-
c6w zwigzana jest ze Swiadomym ponawianiem za-
kupéw produktéw opatrzonych ta sama marka,
w tym samym miejscu sprzedazy lub od tego same-
go dostawcy” (Garbarski, 2011, s. 130). R.L. Oliver
(2010) definiuje lojalno$é jako gleboko zakorzenione,
psychologiczne zobowigzanie pomimo przeszkod
lub czynnikéw zniechecajacych do osiagniecia celu
konsumpcyjnego. O realnej lojalno§ci mozna mo-
wi¢ tylko i wylacznie przy pozytywnym, relacyj-
nym i psychologicznym zaangazowaniu w relacje
pomiedzy marka i klientem, ktéry w wyniku swo-
ich procesow decyzyjnych osiaga satysfakcje z na-
wigzanej relacji (Kumar & Nayak, 2019). Na lojal-
no§¢ klienta wplywaja cechy konsumenta, cechy
marki, otoczenie spoteczne i uwarunkowania ryn-
kowe (Pawlowska, Witkowska & Niezurawski,
2010). Czynniki wplywu wskazujg na réznorodne
obszary, w ktorych generowane sa motywy kieru-
jace klientami. Sg to zaréwno czynniki bezposred-
nio zwigzane z klientem, np. jego wysoki poziom
zadowolenia, ktory sprzyja powstawaniu silnych,
emocjonalnych zwiazkéw przeradzajacych sie
w przywigzanie klienta do marki, jak i czynniki
wystepujace w otoczeniu, np. réznorodnosc aktual-
nych ofert rynkowych.

W kontek$cie wymiany rynkowej i uczestnikow
transakcji funkcjonuje pojecie zarzadzania konsu-
menckiego, ktére nalezy rozpatrywaé jako pozy-
tywne podejécie konsumentéw do przedsigbior-
stwa przez akceptacje realizowanych przez nie
warto$ci oraz dziatan. Obszary, w ktorych mozliwe
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jest budowanie zaufania kapitatu klienckiego, od-
powiadajg poszczegblnym instrumentom marke-
tingu mix, a decyzja o zastosowanych metodach
i technikach budowania zaufania jest zalezna od
cyklu zycia klienta w relacji z organizacja, ofero-
wanych dobr lub ustug. Osiagniety poziom zaufa-
nia wplywa na stopien lojalno§ci wzgledem marki.
Lojalno$é stanowi obecnie jeden z waznigjszych
wyznacznikow sukcesu rynkowego przedsiebior-
stwa. Problemy z zapewnieniem lojalnoSci klien-
tow w nowoczesnych warunkach biznesowych sa
przedmiotem wielu rozwazan teoretycznych i ba-
dan empirycznych po$wieconych identyfikacji
czynnikow, ktore prowadza do takich zachowan
klientow (Oliver, 2010).

Lojalno§é nalezy rozpatrywaé dlugofalowo jako
»caloé¢ uczu¢ i do§wiadczen, ktére wplywajg na
klienta” (Skowron & Skowron, 2012, s. 67), wyni-
kajacych z podejmowanych przez niego réznorod-
nych kontaktéw z produktem lub przedsiebior-
stwem, a ktore w istotny sposéb wplywaja na jego
aktywno$¢ zakupowa w przyszioSci i przywiazuja
go do marki (Pazio, 2015).

Wszelkie zachowania lojalno$ciowe sa efektem
zbudowanej postawy lojalno$ciowej, a lojalnego
klienta okre§la sie mianem ,,pozytywnie zaangazo-
wanego”, czyli bedacego w pelnej gotowosci do
wspoldziatania z przedsiebiorstwem oraz do wy-
miany informacji dla obopdlnych korzysci. Jest on
zwigzany z przedsiebiorstwem wielowymiarowo,
w relacgji ekonomicznej (np. poprzez odroczone
platnoéci, kredytowanie itp.), technologicznej (ko-
nieczno$é uzytkowania produktéw kompatybil-
nych), czasowo-przestrzennej (dostepnosé produktu
i ustugi w okre§lonym miejscu i czasie), czy nawet
w wymiarze politycznym (preferowanie produktéw
pochodzacych z danego regionu, propagowanie
warto$ci marketingu patriotycznego).

Motywy lojalnosci kierujace klientami

Skutecznoé¢ schematéw lojalnoéciowych i seg-
mentacja wedlug lojalnoéci jest ograniczona przez
sposob, w jaki ludzie kupuja. Lojalni klienci sg nie-
liczni i trudno ich znalezé na wiekszosci rynkow.
Wiekszo§¢ klientéw jest poligamiczna w swoich re-
lacjach z markami. Osoby z ulubionymi markami
sporadycznie beda probowaé¢ alternatywy,
jednak wiekszo§é z nich wybiera repertuar ulubio-
nych i wyprébowanych marek. Nalezy pamietad, iz
poligamiczny uzytkownik marki zmienia swoj re-
pertuar i dokonuje oportunistycznych zakupdéw
(Kotler & Armstrong, 2011).

Wsréd wielu czynnikow majacych wplyw na po-
wstanie relacji oraz na poziom zaangazowania i lo-
jalnoéci klienta w procesie wspéltworzenia warto-
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§ci mozna wymienié: zaufanie, koszty zerwania re-
lacji, korzysci z relacji, wspélne wartosci, komuni-
kacje i oportunizm, zaleznoéci partneréw. Elementy
sktadajace sie na lojalno§é wobec marki sg kreowa-
ne przez zintegrowang komunikacje marketingo-
wa 1 stanowig o sile relacji klienta z marka

(Berezan i in., 2017).

W uniwersalnym okreéleniu lojalnoSci mozna
wyodrebnié¢ trzy grupy determinantéw (Bartosik-
-Purgat, 2011):
® determinanty emocjonalne — inne przyczyny,

ktére powoduja, ze dany klient ponownie doko-
nuje zakup6w; sa to np. wysokie koszty zwiagzane
ze zmiang dostawcy, wygoda, pozytywny stosu-
nek do produktéw danej marki oraz nieche¢
klienta do poszukiwania alternatywy;

e determinanty behawioralne — kontynuacja za-
kupéw danej marki, przechodzac od poczatku
wszystkie poziomy lojalnoéci (potencjalny
klient, okazjonalny klient, klient, klient wspie-
rajacy, ,adwokat”);

e mozliwo$¢ wyboru oferty — klient dokonuje po-
nownych zakupéw réwniez wtedy, gdy jest do
tego zmuszony, np. w przypadku monopolu.
»Zwolennicy behawioralnego podejscia do lojal-

no§ci twierdza, ze klient, ktory konsekwentnie
kontynuuje zakupy w danej firmie, jest lojalnym
klientem, a jego postawa jest naturalng konsekwen-
¢ja sprzedazy nastawionej na budowanie dtugookre-
sowych relacji z nim. (...) Miernikami stosunku
emocjonalnego klienta moga byé np. preferencje
konsumenta, wyrazone przez jego przywiazanie do
marki, poziom satysfakcji klienta, sila zaangazo-
wania klienta w zwiazek z firmg, czy sklonno$é do
zarekomendowania firmy i jej produktéw” (Ci-
chosz, 2003, s. 8). Zjawisko lojalnoSci klientow jest
zalezne od sity konkurencji, jaka funkcjonuje w da-
nej branzy, oraz od dostepnos$ci substytutow, czyli
faktycznej mozliwo$é skorzystania z innej oferty
rynkowej.

Przedsiebiorstwa stosujace strategie masowej
indywidualizacji, nastawiong na pozyskiwanie lo-
jalnoéci klientéw, powinny rozpoznawaé motywy
lojalnoéci sktaniajace klientow do kontynuowania
relacji w postaci powtérnych zakupdéw, zaangazo-
wania w proces komponowania cech produktu we-
dlug indywidualnych upodoban, przekazywania
opinii znajomym o przedsiebiorstwie, jego produk-
tach i innych zachowan. Kazdy klient przedsie-
biorstwa stosujacego strategie masowej indywidua-
lizacji znajduje sie pod wplywem zespotu réznych
motywow, o zrbéznicowanym poziomie natezenia
(Urban & Siemieniako, 2008). Rozpoznawanie mo-
tywow lojalnosci klientéw wprowadza nowe mozli-
wosci w zarzadzaniu relacjami z klientami. Reali-
zujac strategie indywidualizacji przedsiebiorstwa
uzyskujg precyzyjniejsze informacje o kliencie,
umozliwiajace podejmowanie trafniejszych dziatan
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w zakresie budowy lojalno$ci. Od wielu lat wiado-
mo przeciez, ze przedsiebiorstwa dostarczajace
klientom pozgdane przez nich wartosci — produk-
ty szyte ,na miare” — maja wiecej zadowolonych
klientéw, ktorzy charakteryzuja sie wysokim stop-
niem lojalnoéci (Aaker, 1991).

Znaczenie satysfakciji klienta
w procesie kreowania lojalnosci

Satysfakcja ,,jest to stan psychiczny, w ktérym
znalazt sie on (klient) w wyniku doéwiadczenia
wyboru i uzycia danego produktu, ustugi i marki”
(Skowron & Skowron, 2012, s. 59). Poziom osia-
gnietej satysfakcji bedzie rézny u réznych klien-
tow ze wzgledu na subiektywny charakter tego
uczucia, za$ jego ocena ma na celu okreslenie reak-
¢ji klientéw na oferowane ustugi, produkty i jako§é
obstugi w trakcie dokonywania transakcji oraz
w dalszych kontaktach pozakupowych.

Satysfakcja stanowi emocje wyrazajaca zadowo-
lenie lub niezadowolenie z wyboru marki dokony-
wanego w akcie zakupu (Otto, 2004; Garbarski,
2011). Zadowolenie jest Scisle powiazane z oczeki-
waniami klienta przed dokonaniem zakupu. Przed
przystapieniem do proceséw zakupowych klient
definiuje swoje oczekiwania, ktére nastepnie sa
weryfikowane w wyniku uzytkowania, a tym sa-
mym budowania do§wiadczen z produktem. Satys-
fakcja to stopien $wiadomos$ci umystu, w ktérym
klient jest przekonany, ze jego potrzeby i oczeki-
wania zostaly zaspokojone w stopniu kompletnym.
Powoduje to, ze u klienta powstaje poczucie lojal-
nosci i jest on w stanie dokonaé¢ ponownego zaku-
pu produktu badz ustugi.

7 pojeciem satysfakcji nieodlgcznie zwiazane
jest pojecie lojalnosci (Berezan, Krishen, Tanford
& Raab, 2017; Pazio, 2015; Skowron & Skowron,
2012). Liczni autorzy wskazuja w swoich bada-
niach, iz lojalno§¢ wyrazana jest poprzez przywia-
zanie do marki, satysfakcje z posiadania, powta-
rzalno§é zakupéw, zaangazowanie w marke, sym-
patie do marki, wzbudzone emocje, zaufanie wobec
marki, zadowolenie z jakoéci (Thomson, Mcinnis
& Park, 2005; Maldr, Krohmer, Hoyer & Nyffe-
negger, 2011; Smaoui, Temessek & Behi, 2011;
Mohammad & Alhamadani, 2011; Mittal & Kama-
kura, 2001; Venetis & Ghauri, 2004).

Satysfakcja, stanowigca stopien zaspokojenia
lub przewyzszenia oczekiwan klienta przez oferte
przedsighiorstwa, jest laczona z techniczng jako-
§cig i uzytecznoécig oferty, jej postrzeganiem przez
klienta, funkcjonujacymi standardami, relacja po-
niesionego kosztu do uzyskanych korzysci, a takze
jakoScia i poziomem obstugi oraz nawigzanej rela-
¢ji z personelem sprzedazowym (Rauyruen & Mil-
ler, 2007). W teorii zachowan konsumentéw od-
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chodzi sie od podej$cia wskazujacego na czysto ra-
cjonalne pobudki dzialania klientéw na rzecz pro-
mowanej w ekonomii behawioralnej emocjonalno-
Sci klientéw, wplywajacej istotnie na decyzje zaku-
powe. Zrodlem zwiekszonej satysfakeji z dokonanej
decyzji zakupowej sa pozytywne emocje klienta.

Poziom satysfakcji klienta zalezy od rzeczywi-
stych cech produktu/ustugi i zintegrowanej komu-
nikacji marketingowej prowadzonej przez przed-
siebiorstwo oraz od dotychczasowych do$wiadczen
klienta. Czynniki te wplywaja na postrzeganie
oferty przez klienta i ksztaltuja jego oczekiwania,
a w efekcie koncowym okreslaja poziom satysfak-
cji. Wysoki poziom satysfakeji z nawigzanej relacji
na linii klient-przedsiebiorstwo znajdzie odzwier-
ciedlenie w aktywnym udziale klientéw w wymianie
informacji, sklonnos$ci do szybszego akceptowania
strategii rozwoju produktu oraz linii produkto-
wych, zmniejszeniu wrazliwo$ci cenowej, pozytyw-
nego nastawienia wzgledem nowych produktéow
oraz realnie nizszych kosztach obstugi klienta.

Klienci, ktorzy wykazuja zaangazowanie w rela-
cjach z przedsiebiorstwem, sg bardziej skfonni do
dzielenia sie informacjami o swoich potrzebach,
oczekiwaniach i preferencjach. Chetniej artykutu-
ja réwniez rekomendacje o marce i jej gestorze,
wywierajac istotny wplyw na kreowanie kapitatu
potencjalnych klientéw.

Proces akceptacji u zaangazowanych klientow
przebiega szybciej, cechuje ich bowiem postawa
akceptacyjna, wynikajaca z zaufania do marki.
Oznacza to, ze przedsiebiorstwu latwiej bedzie
przekonac ich do wprowadzanych zmian i nowosci,
a tym samym obejmujg oni role ,innowatoréw”
majacych wplyw na zachowania pozostatych grup
klientéw. Czesto méwi sie, ze produktom marko-
wym latwiej poszerzaé i zmieniaé¢ asortyment — to
prawda, lecz wynika to przede wszystkim ze skion-
noSci kapitatu klienckiego do siegania po produk-
ty, ktore juz wyprdbowali i z ktérymi zbudowali
pozytywne do$wiadczenia.

Istotnym czynnikiem odzwierciedlajacym wyso-
ki poziom satysfakcji jest takze gotowo$é¢ klienta
do poniesienia wyzszych kosztéw wynikajacych
z nawigzanej relacji. Mozna to poréwnac z pojeciem
»gotowoscel do zaplaty” (ang. willingness-to-pay),
ktore opiera sie na hipotezie, ze kazdy potencjalny
nabywca produktu jest sklonny zaptaci¢ maksy-
malng cene, ktéra jest pienieznym ekwiwalentem
uzytecznosci konsumenta uzyskanej przez ten
produkt (Kloss & Knuter, 2016). Gotowo$¢ konsu-
menta do zaplaty jest uzalezniona od konkretnego
kontekstu, w jakim podejmowana jest decyzja za-
kupowa, np. miejsca dokonywania zakupu (strefa
bezctowa na lotnisku), lub od tego, jakiego rodzaju
produkt kupuje (bizuteria na prezent rocznicowy).

Jednym z wazniejszych kontekstow jest $wiado-
mo$¢ marki. Kluczowym zadaniem producenta jest
zatem okre§lenie ceny, ktora pasuje do zbudowa-
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nej $wiadomoéci marki i podtrzymuje jej wizeru-
nek, jednocze$nie maksymalizujac popyt i zyski.
Proponowana polityka cenowa moze powodowac
zmiany w zachowaniach klientow, jednak w przy-
padku klientéw o niskiej wrazliwosci cenowej, wy-
nikajacej z przywiazania do marki, nie bedzie ona
wplywala na nich tak znaczagco jak na klientéw
o niskiej $wiadomosci marki. Przywiazanie do mar-
ki i budowanie w oparciu o nig lojalnoéci jest moz-
liwe, gdy marke rozpatruje sie jako zrédio pozytyw-
nych emocji, tozsamoéci wlasnej oraz wspdlnych
warto§ci kreowanych i przestrzeganych w ramach
historii osobistej. Marka staje si¢ niejako przyjacie-
lem, partnerem towarzyszacym klientowi na réz-
nych etapach zycia (np. sentyment do marki samo-
chodu, ktéry mialo sie jako pierwszy). W modelu
budowania lojalno$ci opartym na marce sg zaspo-
kajane réznorodne potrzeby klienta w obszarze
komunikacji z otoczeniem, budowania wizerunku
osobistego i wyrazania siebie, radoSci z zycia itp.

Klienci usatysfakcjonowani dotychczasowa
oferta beda réwniez pozytywnie nastawieni do
przyjetej przez przedsiebiorstwo strategii dywer-
syfikacji, obejmujacej m.in. wprowadzanie catko-
wicie nowych linii produkeyjnych i angazowanie
sie¢ w nowe branze. Rozwdj dzialalnoéci rynkowej
przedsiebiorstwa jest nierozlacznie zwigzany z po-
siadanym kapitalem innowacyjnosci, ktéry ma
wplyw na aktualne i przyszie wyniki ekonomiczne.
Jednym z efektow realizacji proceséw innowacyj-
nych jest rozwéj calkowicie nowych produktéw.
Klienci pozytywnie nastawieni do dotychczasowej
oferty bedg dokonywali projekcji swoich odczué
i postaw na nowo wprowadzane produkty. Przy-
ktadowo marka Adidas, proponujaca do tej pory
odziez, sprzet sportowy oraz kosmetyki, moze za-
proponowa¢ nowe produkty z branzy spozywczej
w postaci napojéw energetycznych lub batonéw
proteinowych. Dla ich klientéw, ktorych charakte-
ryzuje wysoki poziom satysfakcji, bedzie to natu-
ralne zaspokojenie potrzeby, ktéra jest spdjna
z dotychczasowym wizerunkiem marki.

Ostatnim z omawianych tu przejawéw wypraco-
wania wysokiego poziomu satysfakcji u klientéw
jest zmniejszenie kosztéw obslugi. Generalnie
przyjecie orientacji na klienta moze wigza¢ sie dla
przedsiebiorstwa z negatywnymi skutkami w po-
staci wzrostu roszczeniowo$ci ze strony klientow,
zwiekszenia $rodkow finansowych na komunikacje
z klientami, zwlaszcza z grupa klientow przysztych
(potencjalnie zainteresowanych oferta), zwieksze-
nia $rodk6w na wsparcie proceséw sprzedazowych
itd. W przypadku klientéw o wysokim poziomie sa-
tysfakeji ryzyko wystapienia takich zdarzen zna-
czaco spada. Ich zaangazowanie w marke, bazujace
na zasadzie wzajemnoS§ci w osigganiu korzyéci z re-
lacji, powoduje, ze ze strony przedsiebiorcy nie mu-
sza by¢ podejmowane kosztowne, agresywne dzia-
tania promocyjne. Przedsiebiorstwa sg w stanie
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skutecznie zarzadzac relacjami z klientami bez ko-
nieczno§ci wydatkowania ogromnych nakladéw
czasu, pracy i pieniedzy.

Nalezy podkreslié, ze najistotniejszy wplyw na
poziom satysfakeji klienta majg jego wlasne ocze-
kiwania w stosunku do produktu lub ustugi, ponie-
waz tworza podstawe budowania wartoSci dla
klienta, bazujac na subiektywnych potrzebach
i pragnieniach.

Wptyw lojalnos$ci klienta
na efektywnosc¢ przedsiebiorstwa

Osiaganie i utrzymanie oczekiwanego poziomu
efektywnosci to kluczowy obszar dzialania dla kaz-
dego przedsiebiorstwa. Wypracowana efektywnosé
stanowi wspodlczeénie nie tyle warto§¢é wskazniko-
wa, ile jakoSciowa, $wiadczaca o wlaSciwym zaan-
gazowaniu zasob6w materialnych i niematerial-
nych. Skutkuje to realizacja celow ekonomicznych
i spolecznych przedsiebiorstwa i przeklada sie na
jego pozycje konkurencyjna.

Tematyka wplywu lojalnos§é klientéw, a zatem
i motyw6éw nimi kierujgcych, na funkcjonowanie
i poziom efektywnoéci przedsiebiorstw jest zagad-
nieniem szeroko dyskutowanym w literaturze
przedmiotu (Gee, Coates & Nicholson, 2008;
Evanschitzky i in., 2011; Beck, Chapman & Pal-
matier, 2015; Hanninen & Karjaluoto, 2017; Hidaka,
Kim & Akiyama, 2018).

Efektywnoé¢ przedsiebiorstwa to zdolno§é do
realizacji strategii i osiggania okre$lonych celow
(McCormick, 1981). Nalezaloby jednak uzupetnié
to twierdzenie réwniez o ,che¢” do zaangazowania
sie, ktora niezmiennie jest zwigzana z motywacja
kapitatu ludzkiego do wykorzystania swojego po-
tencjalu intelektualnego na rzecz danej organiza-
cji. Efektywno$¢ przedsiebiorstwa znajduje swdj
wyraz w dodatnich wynikach finansowych i jako-
§ciowych, skuteczno$ci i sprawnosci w dzialaniu,
przyros$cie kompetencji organizacyjnych, proce-
sach rozwojowych, szybkoéci reakeji na wyzwania
i oczekiwania rynku, umiejetno§ci wspodtpracy
z kapitalem rynkowym przedsigbiorstwa. W po-
wyzszym kontekécie efektywnosé stanowi kluczo-
wy czynnik dla wzrostu konkurencyjnosci przed-
siebiorstwa.

W dobie intensyfikacji proceséw globalizacyj-
nych, obejmujacych rozwdj technologii i proceséw
badawczo-rozwojowych, nieograniczony przeplyw
kapitatu ludzkiego oraz zwigzane z tym zmiany
spoleczno-kulturowe, a takze ewolucje dziatalno$ci
marketingowej majaca na celu skuteczne kreowa-
nie popytu, osigganie planowanego poziomu efek-
tywnoSci staje sie trudnym zadaniem. W poszuki-
waniu zrodel efektywnoéci warto zwrdci¢ uwage
na wplyw kapitalu klientow na budowanie warto-
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§ci przedsiebiorstwa, ze szczegélnym uwzglednie-
niem motywo6w lojalnoSci jako czynnikéw istotnie
mobilizujacych do podejmowania szerokiego spek-
trum aktywnoS$ci rynkowych (tablica 1).
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Trzecia z propozycji jest wdrozenie strategii po-
glebiania rynku, stanowiace jedno z dzialan, ktore
znaczgco moze wplywaé na wzrost efektywnosci,
a ktore istotnie zalezy od potencjalu kapitatu

Tablica 1. Koncepcja wptywu motywéw lojalnosci klientéw na wzrost efektywnosci przedsigbiorstwa

MOTYWY LOJALNOSCI EFEKTY WYNIKAJACE WZROST EFEKTYWNOSCI
KLIENTOW Z LOJALNOSCI KLIENTOW PRZEDSIEBIORSTWA
ksztaltuja —» umozliwiaja - poprzez

Zaufanie do marki Wzrost popytu
Satysfakcja z posiadania
Korzysci z nawigzanej relacji
Wspdlne wartosci

Obstuga i komunikacja

Wygoda

Prestiz i przynaleznosé
Konkurencyjnoéé cenowa oferty
klientéw
Konkurencyjnoéé jakoSciowa oferty

Koszty zerwania relacji

Bariery wyjcia z relacji

Spadek wrazliwosci cenowej klientow
Lepsza znajomo§c¢ oferty

Brak lub zmniejszenie potrzeby
poszukiwania alternatyw

Pozytywna percepcja marki produktu
Pozytywna percepcja marki producenta

Spadek kosztow obslugi i utrzymania

Nadagzanie za potrzebami rynku
Mozliwoéci rozwoju asortymentu
Wdrozenie strategii poglebiania rynku

Racjonalizacja kosztéw prowadzonej
dziatalnosci

Rozwdj geograficzny rynku
Dywersyfikacja dzialalnosci
Zréwnowazona sprzedaz

Rozwdj kapitalu intelektualnego

Zrodlo: opracowanie wlasne.

W efekcie oddzialywania motywéw lojalnoSci
ujawniajg sie konkretne postawy klienta wzgle-
dem marki i jej oferty, skutkujace wzrostem zain-
teresowania ofertg i realnym wzrostem popytu.
Zwiekszone przychody w przedsiebiorstwie po-
winny by¢ konsumowane m.in. na podejmowanie
dzialah sprzyjajacych dalszemu wzrostowi efek-
tywnosci.

Rekomendowane dzialania, jakie moga byé po-
dejmowane na rzecz wzrostu efektywnosci przed-
siebiorstwa wynikajace z identyfikacji motywow
lojalnoéci klienta, to m.in. nadazanie za potrzeba-
mi rynku. Sg one rezultatem procesu gromadzenia
wiedzy o rynku w ramach badan marketingowych,
skutkujacych doskonaleniem wszystkich instru-
mentéw marketingu mix. Wymaga to elastyczno$ci
w dzialaniu i otwartoéci na zmiany.

Kolejng rekomendacjg jest przemyslane posze-
rzanie asortymentu, ktorego podstawa jest dotych-
czasowa, pozytywna percepcja marki, jako wazny
krok ku wzrostowi efektywnoéci. Motywy lojalno-
§ci oparte na marce powoduja, ze klienci w sposéb
szybki i samodzielny udzielajg akceptacji nowej
lub zmodyfikowanej ofercie, co zmniejsza ryzyko
niepowodzenia rynkowego. Dzieki temu cykl zycia
produktu przyspiesza w fazie wprowadzenia
i szybciej wehodzi w faze wzrostu, przy umiarko-
wanych nakladach na promocje.

klientéw. Strategia ta zaklada, ze klienci maja
jeszcze mozliwo$¢ zwiekszenia swojej dotychezaso-
wej konsumpgji dla oferty, z ktorej juz korzystaja.
Bazuje rowniez na wcze$niej wspomnianej pozy-
tywnej percepcji marki, ktora wspiera poszerzanie
asortymentu. W ramach podejmowanych dziatan
dotychczasowi stali klienci mogg by¢ mobilizowani
do dziatania jako ambasadorzy marki. Wykorzy-
stujac zachete iloéciowa i finansowa oraz dodatko-
we korzy$ci, marka moze angazowac ich w proces
pozyskiwania nowych klientéw przy mniejszych
nakladach niz te przeznaczane na promocje.
Istotng rekomendacja jest rowniez racjonaliza-
cja kosztow prowadzonej dziatalnoéci. Koszty ope-
racyjne ulegaja obnizeniu, bowiem w przypadku
kapitalu aktualnych stalych klientow koszty ob-
stugi z czasem maleja, poniewaz partnerzy znaja
zasady wspolpracy i nie wykorzystuje sie juz inten-
sywnej strategii promocji. Koszty pozyskania no-
wego klienta sg zawsze wysokie, bo nowy klient
wymaga intensywnej i skutecznej strategii promo-
¢ji, marketingu bezpoéredniego, czasu na zbudo-
wanie zaangazowania. Niesie to ze sobg duze ryzy-
ko, gdyz na dynamicznym rynku spotyka sie on
z wieloma ofertami, sklaniajacymi ku poligamicz-
noéci. Koszty pozyskania nowego klienta to obok
kosztow promocji réwniez koszty zwigzane z przy-
gotowaniem zachecajacej oferty, bowiem najbar-
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dziej atrakcyjnym bodzcem beda promocje cenowe
i okazje ilo$ciowe. Niestety nie gwarantuja one, ze
taki przypadkowy klient stanie sie klientem syste-
matycznym.

Rozwdj geograficzny rynku jest dzialaniem
oczywistym w kontekScie rozwoju rynku, jednak
aby przyczyniat sie jednoczesnie do wzrostu warto-
§ci przedsiebiorstwa, istotne jest by nastepowatl na
rynku z wysokim poziomem akceptacji dla oferty.
Czynnikiem napedzajacym rozwdj rynku z calg
pewnoscia jest znajomoé¢ marki, ktora jest kreo-
wana w przestrzeni realnej i wirtualnej biznesu.
Wazne dla przedsiebiorstwa bedzie aktywowanie
narzedzi marketingu szeptanego, wirusowego i in-
fluencer marketingu, ktére w przypadku rozwoju
rynku sg nieodlacznym elementem edukowania
klientéw o nowej ofercie.

Osiagniety poziom lojalnosci klientow jest dla
przedsiebiorstwa swoistym zobowigzaniem do do-
stosowywania si¢ do oczekiwan rynku, czego efek-
tem moga byé¢ decyzje zwiazane z dywersyfikacja
dzialalno$ci, ktora bedzie naturalng konsekwencja
wprowadzania strategii poglebiania rynku czy roz-
woju geograficznego rynku. Podobnie bedzie
w przypadku rekomendacji dotyczacej dbalosci
o zrownowazone procesy sprzedazy. Ich celem jest
zapewnienie ustrukturyzowanej metody rozwija-
nia dlugoterminowych relacji z klientami poprzez
zainteresowanie, doprowadzenie do transakeji,
wygenerowanie przychodu i zapewnienie §ciezki
powrotnej do oferty, skutkujacej ponownym zaku-
pem. Wiedza dotyczaca zachowan zakupowych
i wynikajgcego z nich poziomu lojalnosci klientéw
jest podstawg dla zréwnowazonej sprzedazy, ba-
zujacej na wlasciwie zarzgdzanych procesach
sprzedazowych, przyjetej strategii dystrybucji
oraz biezacej polityki cenowej i strategii promocji.
Efektywnos¢ przedsiebiorstwa w odniesieniu do
tej rekomendacji, jest kreowana poprzez zapew-
nienie stabilno$ci i szybkoéci w cyklu przychodowo-
-kosztowym

Ostatnia z rekomendacji zawartej w zapropono-
wanej tu koncepcji wplywu lojalnoéci klienta na
proces budowania wartoSci przedsiebiorstwa jest
systematyczny rozwéj kapitatu intelektualnego,
ktéry moze sie odbywa¢ w ramach kazdego z ele-
mentéw w jego zroznicowanej strukturze (Adam-
ska, 2015). W obszarze kapitatu ludzkiego bedzie to
doskonalenie kompetencji personelu sprzedazowe-
go. W odniesieniu do kapitatu strukturalnego, np.
kapitalu marki, rozwdj tego obszaru bedzie stano-
wit efekt pozytywnej percepcji marki przez klien-
tow, a przejawial sie w poszerzaniu i rozwijaniu no-
wych linii asortymentowych. W kontekscie kapitatu
klienckiego aktuali i przyszli klienci, stajac sie pozy-
tywnymi ambasadorami marki, rekomendujac po-
przez marketing szeptany marke na rynku, przy-
czyniaja sie do budowania dobrej opinii o marce
i pozytywnego wizerunku przedsiebiorstwa.

Artykuty @
Podsumowanie

Zaproponowane rekomendacje wynikajace
z opracowanej koncepcji wpltywu lojalnoéci klien-
téw na wzrost efektywnosci przedsiebiorstwa sta-
nowig potwierdzenie tezy, ze lojalno$¢ wplywa
istotnie na osigganie celow jakoSciowych i ilo§cio-
wych przedsiebiorstwa. Wysokie wskazniki przy-
wigzania klienta do marki skutkuja wzrostem
przychodéw, poniewaz stali klienci wspinaja sie po
drabinie lojalnoéci, a z czasem przywigzanie do
marki rozszerza ich portfel zakupowy. Wypraco-
wane przez doS§wiadczenie z markg zaufanie zaczy-
na obejmowaé rowniez inne produkty i linie pro-
duktowe. Zmienia sie tez wrazliwo§¢ stalych klien-
téw na podwyzszone ceny, bowiem argument ni-
skiej ceny przestaje mie¢ znaczenie w obliczu za-
ufania do marki i jakoéci obstugi. Na ksztalt i cha-
rakter relacji klient-przedsiebiorstwo ma wplyw
wiele czynnikéw, a istotne korzySci wynikajace
z diugotrwalej wspéltpracy sa wielowymiarowe.

Prezentowane w artykule rozwazania wskazu-
ja na istnienie w relacji satysfakcja—lojalno§é
klienta—efektywno$¢ przedsiebiorstwa sprzeze-
nia zwrotnego. Uruchamiane w réznym stopniu
poszczegdlne motywy lojalnoéci zachecaja klienta
do wejécia w relacje z przedsiebiorstwem i jego
oferta. Dostarczana klientowi warto§¢ wplywa na
poziom jego satysfakecji, co stymuluje jego lojal-
no§¢ wzgledem marki, a to z kolei znajduje od-
zwierciedlenie w poziomie wskaznika efektywnoSci
i wartoSci rynkowej przedsiebiorstwa. Efektyw-
noé¢ przedsiebiorstwa, mierzona m.in. dodatnim
wynikiem finansowym i jako$ciowym, skuteczno-
§cig 1 sprawno$cig w dzialaniu, wskaznikiem przy-
rostu kompetencji organizacyjnych, liczba proce-
séw rozwojowych i wdrazanych innowacji, prze-
ktadalaby sie natomiast na wzrost wartosci
rynkowej przedsiebiorstwa zaréwno w ujeciu czysto
finansowym, jak i w kontekécie kapitalu intelek-
tualnego. Pomiar efektywnoSci przedsiebiorstwa
moze by¢ wtedy realizowany z wykorzystaniem
metod wyceny kapitalu intelektualnego (Adam-
ska, 2019).

Wzrost wartoéci rynkowej przedsiebiorstwa
umozliwia skuteczng realizacje réznorodnych pro-
cesOw rozwojowych. Rozw(j przedsiebiorstwa ma
na celu doskonalenie wprowadzanej oferty i pod-
noszenie jej wartosci dla klienta. Klient, otrzymu-
jac oczekiwang przez siebie warto$¢, utwierdza sie
w swoich zachowaniach i postawach lojalno$cio-
wych, ktore cechuje:

e sklonno$¢ do akceptacji wysokiej ceny w opar-
ciu o zaufanie do marki,

e znikome zainteresowanie konkurencyjna oferta
z uwagi na wysoki stopien satysfakeji z aktual-
nej oferty,

e otwarto$¢é na nowosci w ofercie,

® szybko§é¢ i latwos¢ w zwiekszaniu konsumpcji

]\[arkcting 1 Rynek/ ]ourml of f\].n‘kcting and Market Studies, ISSN 1231-7853



‘ Artykuly

oferty marki, wobec ktorej zostal wypracowany
wysoki poziom lojalnosci,

® nizsze koszty utrzymania kapitalu klienckiego
w poréwnaniu z kosztami pozyskania nowych
klientéw w ramach dlugoterminowych i kosz-
townych kampanii marketingowych stosowa-
nych przez przedsiebiorstwa,

e wzrost sprzedazy w wyniku dziatalnosci kapita-
tu klienckiego — darmowa reklama, udostep-
nianie informacji o ofercie (marketing wiruso-
wy) oraz promowanie w otoczeniu (marketing
szeptany).

Rekomendacjg dla przedsiebiorstw aspirujgcych
do osiggania wzrostu efektywnosci jest wdrozenie
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narzedzi oceny oraz prowadzenie szczegbélowej
analizy czynnikow motywacji klientow. Rozpozna-
wanie motywow lojalno§ci klientow wprowadza
nowe mozliwosci w zarzadzaniu relacjami z klien-
tami. Ta wiedza ma kluczowe znaczenie dla zrozu-
mienia zachowan konsumenckich warunkujacych
prawidtowe alokowanie i efektywne zarzgdzanie
zasobami materialnymi i niematerialnymi przed-
siebiorstwa. Sprzyja réwniez kreowaniu kultury
prokonsumpcyjnej poprzez stosowanie wyselekcjo-
nowanych pod katem skuteczno$ci narzedzi komu-
nikacji marketingowe]j oraz skutecznych technik
marketingu perswazyjnego, dostosowanych do rze-
czywistych motywo6w lojalnoSci klienckie;.
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