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WPLYW LOJALNYCH KLIENTOW
NA RENTOWNOSC PRZEDSIEBIORSTWA

Streszczenie: Artykul porusza tematyke lojalnosci oraz jej wplywu na rentowno$¢ przedsig-
biorstwa. Poczawszy od definicji lojalnosci oraz rentownosci, wprowadza nas w tematyke
wplywu lojalnos$ci na rentownos¢ przedsigbiorstwa. Zdefiniowana jest drabina lojalnosci
klienta przedstawiajaca ewolucje kontaktow klienta z firma. Poruszona zostaje tematyka zréz-
nicowanych pozioméw lojalnosci opisanych wg Dicka i Basu. Lojalno$¢ jest opisana rowniez
ze wzgledu na wystepujaca konkurencj¢ w branzy, dostgpnos¢ substytutow, dostepnosé roz-
nych ofert dla klienta oraz gotowo$¢ klientow do przezwyci¢zenia pewnych trudnosci. Zdefi-
niowana zostaje satysfakcja klientow jako nieodtaczny element lojalno$ci oraz tancuch satys-
fakcja—zysk. Glownym celem artykutu jest wskazanie licznych korzysci wynikajacych
z posiadania lojalnych klientow oraz ich wptyw na rentowno$¢ przedsigbiorstwa.

Stowa kluczowe: rodzaje lojalnosci, lojalnos¢, drabina lojalnosci, rentownos$é, klient.
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1. Wstep

Pozyskiwanie lojalnych klientow jest procesem skomplikowanym. Lojalnos¢ moze
by¢ pojmowana dwojako: moze opiera¢ si¢ na fundamentach emocjonalnych oraz
racjonalnych. W efekcie oba prowadza do poprawy kondycji finansowej przedsie-
biorstwa. Artykut przedstawia typologie lojalnosci oraz korzysci, jakie niesie fakt
posiadania lojalnych klientow.

2. Definicja lojalnosci

Lojalny klient to taki, ktory wyraza che¢ lub zamiar dalszej wspotpracy z dang fir-
ma, wyglasza pozytywne opinie na jej temat oraz posiada potrzebe zwigkszania
wydatkéw na $wiadczone przez te firme ustugi badz dokonuje zakupu wytwarza-
nych przez dang firm¢ produktow'. Lojalno$¢ to taki stan, w ktorym potencjalny

' M. Dixon, K. Freeman, N. Toman, Sztuka budowania lojalnosci klienta, Harvard Business Re-
view, ICAN Institute, Warszawa 2013, s. 4.
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klient wyraza gotowos¢ do inwestycji lub wyrzeczen w celu zglgbienia relacji. Jest
to rowniez che¢¢ podtrzymania wigzi z przedsiebiorstwem, ktore oferuje produkt lub
ustuge, ktorej cena moze by¢ wyzsza od produktéw konkurencyjnych na danym
rynku, a ktory daje gwarancje jakosci oraz w dtuzszej perspektywie przynosi klien-
towi niewymierne korzysci. Lojalnos¢ jest efektem nauczenia si¢ przez konsumen-
ta, iz dany rodzaj marki w pelni zaspokaja jego potrzeby i przynosi mu wyjatkowe
korzys$ci?. Lojalny klient to taki, ktory jest odporny na dziatania promocyjne firm
konkurencyjnych?.

Analizujac powyzsze definicje mozemy wnioskowac, ze lojalno$¢ klienta to nie
tylko ponowne korzystanie z produktow lub ustug danego przedsiebiorstwa. Klient,
ktory regularnie dokonuje zakupu w firmie ,,X”, niekoniecznie musi by¢ wobec niej
lojalny. Moze odczuwac komfort i wygode spowodowang mozliwosciag korzystania
z ustug lub produktéw danej firmy lub, najprosciej, by¢ do danej firmy przyzwycza-
jonym (np. dokonuje zakupow w sklepach ,,Biedronka”, gdyz posiadaja duzy i bez-
platny parking). Moze mu si¢ rowniez nie optaca¢ zmiana przedsigbiorstwa lub ustu-
godawcy, z ktorego korzysta (np. zmiana operatora sieci komoérkowej spowoduje
wyzsze rachunki lub stabszy zasi¢g). Nalezy zatem zbada¢ autentyczna lojalnosc¢, to
ona bowiem ma znaczgcy wptyw na rentownos¢ przedsigbiorstwa.

2.1. Definicja rentownosci

Czym zatem jest rentowno$¢? ,,Rentownos$¢ — jest to miara efektywnosci gospodaro-
wania, dziatania przedsi¢biorstwa. Rentowno$¢ oblicza si¢ jako iloraz zysku do da-
nej wielkosci finansowej, dla ktorej rentownos$¢ jest wyznaczana. Wskazniki rentow-
nosci nalezg do najwazniejszych miernikoéw oceny dochodowosci przedsigbiorstwa.
Sa wykorzystywane do obserwacji kierunku i tempa zmian rentownos$ci w kolejnych
okresach dziatania przedsigbiorstwa oraz pozwalaja wyda¢ opini¢ o jego kondycji
dochodowej™. ,,Rentownos¢ sprzedazy okresla, ile zysku przypada na jedng ztotow-
ke sprzedazy. Innymi stowy, jaka czg$¢ zysku ze sprzedazy jest zyskiem dla przed-
sigbiorstwa. Wysoka warto$¢ tego wskaznika oznacza, ze przedsiebiorstwo realizuje
wysoka marze na sprzedazy swoich produktow. Jest to zjawisko pozytywne, ponie-
waz oznacza, ze wzrost sprzedazy powoduje dynamiczny wzrost zysku przedsie-
biorstwa. Dodatkowo, dzigki wysokiej marzy, przedsiebiorstwo jest odporne na wa-
hania kosztow produkcji’™.

zysk netto
przychody ze sprzedazy

wskaznik rentownosci sprzedazy =

2 M. Debski, Kreowanie silnej marki, Marketing bez tajemnic, PWE, Warszawa 2009.

> E. Rudawska, Lojalnos¢ klientow, Polskie wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2005 ., s. 29.
* http://finansopedia.forsal.pl.

> http://www.findict.pl.
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2.2. Czynniki wplywajace na lojalno$é

Podchodzac kompleksowo do definicji lojalno$ci, nalezy bra¢ pod uwage az cztery
grupy czynnikow wplywajacych na jej budowe®:
gotowo$¢ klienta do przezwycigzania trudnosci,
— konkurencja w branzy oraz dostgpno$¢ substytutow,
— elementy emocjonalne, tj. poziom satysfakcji klienta czy zamiar kontynuowania
relacji z firma,
— elementy behawioralne, tj. zwigzane z zachowaniem zakupowym klienta.

2.3. Drabina lojalnosci klienta’

Drabina lojalnosci prezentuje ewolucje kontaktow klienta z firma: od potencjalnego
klienta do adwokata. Obrazuje najstarsze podejs$cie do definicji lojalnosci — beha-
wioralne, bazujace na zachowaniu klienta. Lojalno$¢ postrzegana jest gtownie jako
kontynuacja zakupow produtéw danej marki przez konsumenta, ktérego postawa
jest naturalng konsekwencja sprzedazy nastawionej na budowanie dlugookresowe;j
z nim relacji. Drabing lojalno$ci obrazuje rysunek 2.

— Rzecznik D — Akcent na
tworzenie i
wibogacanie
wiezi
— Stronnik «— (utrzymanie
klienta)

> Klient +—
— Nabywca P
Akcent na
pozyskanie
nowych
klientow(tapa — Reflektant +——
nie klienta)

Rys. 1. Drabina lojalno$ci klienta®

Zrédto: M. Christopher, A. Payne, D. Ballantyne, Relationship Marketing, Bringing Quality, Customes
Service and Marketing Together, Butterworth-Heinemann, Oxford 1994, s. 22.

¢ M. Cichosz, Lojalnosé¢ klienta a logistyka firm ustugowych, Wydawnictwo SGH, Warszawa
2010, s. 14.

7 Tamze, s. 14-15.

8 M. Christopher, A. Payne, D. Ballantyne, Relationship Marketing, Bringing Quality, Customes
Service and Marketing Together, Butterworth-Heinemann, Oxford 1994, s. 22.
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2.4. Typologia lojalnosci wg Dicka i Basu

Charakteryzujac typologie lojalnosci klientow, mozemy wyr6zni¢ cztery podstawo-
we rodzaje’:
— brak lojalnosci,
— ukryta lojalnos¢,
— pozorna (bierna lojalnos¢),
— prawdziwa (wyjatkowa) lojalno$¢.
Typologia ta uwzglednia aspekty behawioralne i emocjonalne oraz rozny stopien
ich nasilenia.

Czestotliwosc i wielkosc zakupow
Duza Mata
Prawdziwa Ukryta
=
3
s > lojalnos¢ lojalnosc
c
g ]
~ ¢
=
1]
s Pozorna Brak
=
i c
2 3
b o s 32 o e
= lojalnosc lojalnosci
1)
ol
Q
z

Rys. 2. Typologia lojalnosci klienta

Zrodto: A.S. Dick, K. Basu, Customer loyality: toward an integrated conceptual framework, “Journal
of the Academy of Marketing Science” 1994, vol. 22, s. 99-113.

Najbardziej pozadang przez firmy forma lojalnosci jest ,,lojalno$¢ prawdziwa”.
Charakteryzuje si¢ wysoka lojalnoscig klientow, ktorzy nie dos¢, ze sami korzystaja
z ustug lub produktow danej firmy, z checig polecaja ja innym konsumentom. Klient
przynalezacy do tej grupy jest z reguty odporny na reklame¢. Zazwyczaj sg to osoby
bardzo wymagajace, ktore w zamian za zaptacong cen¢ oczekujg wysokiej jakosci
1 standardu kupowanego produktu badz swiadczonych ustug. Klient lojalny to taki,
ktory posiada szereg przywilejow w danej firmie. Za sprawg innowacji marketingo-

° E. Rudawska, wyd. cyt., s. 30.
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wych w turystyce dla klientow z powyzszej grupy wprowadzono i rozwini¢to m.in.
programy lojalnosciowe. Programy te wystepuja w r6znych odmianach oraz sg po-
wszechne, gdyz zasadniczo zmieniaja relacje pomigdzy dostawcami ustug turystycz-
nych a ich klientami, budujac dtugotrwate wigzi oparte na lojalnosci i dostarczajac
statym klientom dodatkowych korzysci'®. Nie zawsze jednak jest tak, ze programy
lojalnosciowe pozytywnie wplywaja na relacj¢ klienta z firma.

Programy lojalnosciowe oparte na rabatach cenowych oznaczaja, ze w praktyce
to wilasciciele przedsigbiorstw/firm placa klientom za dokonywanie zakupow.
W efekcie prowadzi to do ,,konfliktdéw” cenowych z firmami konkurencyjnymi, ktore
prawdopodobnie wzorujac si¢ na wyzej wymienionej firmie, rowniez wprowadza po-
lityke rabatowsa. Finalnie rentowno$¢ pierwszej firmy zmaleje, gdyz czgs¢ klientow
odejdzie do firm konkurencyjnych, ktére zaproponuja korzystniejsze ulgi i rabaty.

Klienci przynalezacy do grupy ,,prawdziwa lojalno$¢” majg pozytywny wplyw
na dtugookresowy wzrost firmy. Tego typu lojalno§¢ ma réwniez znaczny wplyw na
obnizenie kosztow pozyskania nowych klientow. Klienci z tej grupy zazwyczaj po-
woduja wzrost sprzedazy w danej firmie, bedac wobec niej lojalni, dokonujg coraz
czestszych zakupdw. Ponadto wyrazaja pozytywne opinie o firmie wsrod swoich
znajomych, tym samym zachecajac ich do skorzystania z oferty danej firmy. Jest to
najwyzszy stopien lojalno$ci, gdyz polecajac dang firmg, jesteSmy niejako gwaran-
tem jakosci jej produktow i §wiadczonych ustug, a co za tym idzie, wystawiamy
swoja wiarygodnos¢ do weryfikacji przez odbiorcg naszych rekomendacji.

2.5. Konkurencja w branzy i dostepnos¢ substytutow

0. Jones wraz z W.E. Sasser wymieniajg cztery grupy klientow, na ktorych lojalnosé

wplywa konkurencja w branzy oraz dostepnos¢ substytutow!'':

e lojalisci — wysoki stopien lojalnosci i zadowolenia; utrzymuja dtugookresowe
kontakty z firma;

e niezadowoleni — niski lub $redni stopien lojalnosci i zadowolenia;

e interesowni — wysoki stopien zadowolenia, lecz stosunkowo niski poziom lojal-
nosci;

e zaktadnicy — niski stopien zadowolenia, lecz wysoki stopien lojalnosci spowodo-
wany brakiem mozliwo$ci zmiany; utrzymuja dtugookresowe kontakty z firma.

2.6. Dostepnos¢ roznych ofert dla klienta'

Wykorzystujac typologie lojalnosci zaproponowang przez T.O. Jones i W.E. Sassera,
C.F. Curasi i K.N. Kennedy wziely pod uwage dodatkowo dostepnos¢ oferty dla
klienta i zidentyfikowaty pie¢ typow lojalnych klientow:

1 D.B. Morris, M.J. Dorsch, S.J. Backman, Can tourism providers buy their customers’loyalty?,
“Journal of Travel Research”, vol. 42, no. 3, 2004, s. 235-243.

' M. Cichosz, wyd. cyt., s. 19.

12 Tamze, s. 21.
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e wiezniowie — klienci niezadowoleni z oferty, kontynuujacy wspdlprace z firmg
z powodu braku innych opcji;

e oderwani lojalisci — klienci niezadowoleni z oferty, kontynuujacy wspotprace
z firma z powodu wygody;

e kupieni lojalisci — klienci niezadowoleni z oferty, kontynuujacy wspotprace
z firmg z powodu nagrod lub innych korzysci;

e zadowoleni klienci — klienci, ktérych potrzeby zostaty zaspokojone prawidtowo
dopasowang oferta; osiggneli wysoki stopien satysfakcji;

e apostotowie — najbardziej zadowoleni i lojalni klienci, ktérzy bezinteresownie
dzielg si¢ pozytywnymi doswiadczeniami z dotychczasowych kontaktéw z firma.

2.7. Gotowos$¢ klientéw do przezwyciezenia pewnych trudnosci

Kolejnym przyktadem budowy prawdziwej lojalnosci jest gotowosé klientow do
przezwyciezenia pewnych trudno$ci, zaprezentowana przez R.L. Oliviera'’. Dzieli
on lojalno$¢ na cztery fazy:

e poznawcza (kognitywna) — klient dokonuje zakupu na podstawie informacji po-
srednich lub wcze$niejszych doswiadczen z firma;

¢ emocjonalng (afektywng) — lojalnos¢ wynikajgca z zauroczenia;

* motywacyjng — lojalno$¢ wynikajaca z glebokiego przekonania do pozostania
z firmg; klient jest zmotywowany do ponownych zakupow;

e behawioralng — klient jest sktonny do dziatania i przezwyciezania trudnosci, ja-
kie mogg si¢ pojawi¢, np. w postaci promocji oferowanych przez konkurencyjne
firmy.

Kazda z tych faz cechuje rézny stopien wrazliwosci na pojawiajace si¢ trudnosci

w budowaniu lojalnosci.

3. Lojalnos¢ a satysfakcja

Satysfakcje mozemy zdefiniowa¢ jako stan, w ktorym znajdujemy si¢ po zakupie
i skonsumowaniu przedmiotu lub ustugi danej marki. Jest to odczucie subiektywne
i pozytywne (zadowolenie). Na lojalnos$¢ klientow wptywa ich satysfakcja wynika-
jaca ze wspotpracy z dang firma. Aby byla na jak najwyzszym poziomie, jakos¢
swiadczonych ustug musi by¢ niezawodna. W efekcie sktoni to klientoéw do wyda-

i zestaw . = e
Jatvsfakc_ ja eeen Jat'.r_s_fakl: ja Iora_ul_no..c
pracownika ey klienta klienta

Rys. 3. Lancuch: satysfakcja—zysk

Zrodto: N. Hill, J. Alexander, Pomiar satysfakcji i lojalnosci klientéw, Oficyna Ekonomiczna, Warsza-
wa 2004, s. 37.

13 R.L. Oliver, Whence customer loyalty?, “Journal of Marketing” 1999, vol. 63, s. 33-44.
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wania wickszych srodkow finansowych w danym przedsi¢biorstwie, a co za tym
idzie, spowoduje maksymalizacj¢ zyskow w firmie. Graficzne przedstawienie tego
schematu ilustruje rysunek 3.

3.1. Wplyw lojalnych klientow na funkcjonowanie przedsiebiorstwa

Posiadanie lojalnych klientow wiaze si¢ z wieloma korzy$ciami, ktore w efekcie

prowadzg do maksymalizacji zyskow w przedsigbiorstwie'*.
Do korzysci zaliczamy:

e Lojalni klienci sg mniej wrazliwi na zmiany ceny, sa sklonni zaplaci¢ wiecej za
dany produkt.

e Posiadajac zaufanie wzgledem firmy, lojalni klienci zaptaca wigcej, aby mie¢
pewnos¢, ze wydane pieniadze przetozg si¢ na jako$¢ ustug i produktu.

e Obnizenie kosztow dziatalno$ci marketingowej — pozyskiwanie nowych klien-
tow wiaze si¢ z duzymi naktadami finansowymi.

e Obnizenie kosztow obstugi — znajac potrzeby statych i lojalnych klientow, ich
obstuga jest szybsza i bardziej efektywna.

e Obnizenie kosztow pozyskania nowych klientéw w miejsce utraconych dzieki
wysokiemu poziomowi retencji — pozyskanie nowych klientow kosztuje firme¢
sze$¢ razy wiecej niz zatrzymanie istniejacych.

* Lojalny klient czgsciej i w wiekszym zakresie korzysta z ustug lub produktow
danego przedsigbiorstwa — cross selling.

e Obnizenie kosztow zwigzanych z promocja — lojalni klienci rozpowszechniajg
pozytywne rekomendacje zwigzane z produktami i ustugami danej firmy.

e Obnizenie kosztow zle $wiadczonych ustug — kosztow zwigzanych z ponownym
wykonaniem lub reklamacjg ustugi.

300

230
200

1 2 3 4 5 lLata
OS5erwis samochodowy Dystrybucja débr  H Pralnia chemiczna
przemyslowych

Rys. 4. Zyski generowane przez klienta w kolejnych latach w wybranych ustugach (w USD)

Zrodto: E.F. Reichheld, W.E. Sasser Jr., Zero Defections. Quality Comes to Service, “Harvard Business
Review” 1990, no. 9-10, s. 106.

4 E. Rudawska, wyd. cyt., s. 37-41.



Wptyw lojalnych klientdw na rentownos¢ przedsigbiorstwa 41

Badania przeprowadzone przez F.F. Reichhelda i W.E. Sassera'® pokazujg, ze
posiadanie lojalnych klientow w efekcie prowadzi do czgstszego korzystania z ustug
danej firmy. Lojalni klienci z uptywem czasu powigkszaja swoj koszyk zakupow,
tym samym generujac wicksze zyski dla firmy. Ich badania pokazuja, ze zyski z roku
na rok sg coraz wicksze.

Brania Wizrost zysku w %

Banki:

s depozyty bankowe 85

s karty kredytowe 15

» pwarancje bankowe 25
Ubezpieczenia 50
Dystrybucja dobr przemyslowych 45
Oprogramowanie komputerow 35
Naprawa samochodow 30

Rys. 5. Wpltyw 5-procentowego wzrostu wskaznika utrzymania klientow na zysk w poszczegodlnych
branzach

Zrodto: E. Rudawska, Lojalnosc¢ klientow, PWE, Warszawa 2005, s. 17.

E. Rudawska w swoich badaniach przedstawia budowe trwalych wigzi z klien-
tem, opartych na lojalnosci i zaufaniu oraz wptyw 5-procentowego wzrostu wskazni-
ka utrzymania statych klientow na powigkszanie zysku firmy od 25-100%. Rysu-
nek 5 przedstawia ekonomiczny wymiar (wzrost zysku dla réznego typu przedsie-
biorstw) posiadania lojalnych klientow.

4. Podsumowanie

Analizujac badania wtoérne przeprowadzone przez naukowcow, mozemy wniosko-
wac, ze zalezno$¢ pomiedzy lojalnoscig klientow a rentownoscia przedsigbiorstwa
jest znaczaca. Szereg korzysci, jakie niesie posiadanie lojalnych klientow, jest wy-
znacznikiem sukcesu przedsigbiorstwa. Poprzez posiadanie lojalnych klientow
wzrasta satysfakcja pracownikow firmy. Przektada si¢ to na lepsza i efektywniejsza
prace. Lepiej obstuzony klient chetniej ponownie skorzysta z ustug danej firmy. Be-

15 F.F. Reichheld, W.E. Sasser Jr., Zero Defections. Quality Comes to Service, “Harvard Business
Review”, 1990, nr 9-10.
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dac jej lojalnym klientem, doprowadzi do obnizenia réznorakich kosztéw zwigza-
nych z uslugami czy promocja firmy. Dokona réwniez wigkszej ilosci zakupow w
danej firmie. Wszystkie te elementy, razem ztozone, wplyna pozytywnie na rentow-
no$¢ przedsigbiorstwa.
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EFFECT OF LOYAL CUSTOMERS ON PROFITABILITY
OF THE COMPANY

Summary: The article discusses the themes of loyalty and its impact on the profitability of the
company. Starting from the definition of loyalty and profitability, the article introduces the
theme of loyalty impact on the profitability of the company. The loyalty ladder is defined
showing the evolution of the customer contacts with the company. The article briefly describes
different levels of loyalty by Dick and Basu. Loyalty is described also because of the
competition in the industry, the availability of substitutes, the availability of different offers
for the customer and the willingness of customers to overcome some difficulties. Customer
satisfaction is defined as an integral element of loyalty and satisfaction-profit chain. The main
purpose of this article is to indicate the benefits of having loyal customers, and their impact on
the profitability of the company.

Keywords: types of loyalty loyalty, loyalty ladder, profitability, client.



