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KONSUMENT LOJALNY -— CZYLI JAKI?

Celem artykutu jest analiza ndych podej¢ do interpretacji pegia lojalndci konsu-
menta, jej przyczyn i odmian (uzafeéonych od sposobu interpretacji) oraz w konsekyjienc
préba odpowiedzi na pytania: kim jest lojalny komsmt? jakie zachowania i postawy ryn-
kowe oraz cechyasdla niego typowe? jakie odmiany lojaktbmoze reprezentows

1. WPROWADZENIE

W literaturze z zakresu zazania lojalné¢ konsumenta (klienta, nabywéyinter-
pretowana jest w ey sposéb i analizowana podznym katem. Werod specjalistow
z w/w dziedziny nie ma zgod#d nie tylko co do sposobu interpretacji, alezekzynni-
kéw ksztattujcych lojalngé, jej determinantéw, rodzajow, metod badania i kéci
jakie przynosi firmie, ktorej dotyczy. Ze wzglu na rénice w podejciu do zjawiska
lojalnasci konsumenckiej trudno zeniejednokrotnie poréwnywawyniki zrealizowanych
na ten temat badaW zalenosci od podejcia, ,lojalnego konsumenta” charakteryzuj
wiec nieco inne rynkowe zachowania, postawy i cechy.

Wieloaspektowa analiza zjawiska lojadnb konsumenckiej jest obecnie niezwykle
aktualnym i istotnym przedmiotem naukowych rozaiaze wzgédu na nieosigalne
innym sposobem korzgi, jakie przynosz organizacji lojalni konsumenci — ¢sto jednak
nieznane fdz niedostatecznie docenione przez meeredlv. Wane jest wgc sprecyzo-
wanie, jaki rodzaj lojalnéi jest rzeczywistymizrodiem ditugookresowych korggi dla
firmy, i kogo mana okréla¢ mianem ,lojalnego konsumenta”. Jest to nightie do opra-
cowania metod ksztattowania trwatychewii z klientami i kreowania ich lojaldoi na
pozadanym przez firra poziomie.

2. LOJALNO SC KONSUMENCKA — SPOSOBY INTERPRETACJI

Wedlug Stownika gzyka polskiego,lojalnos¢” to prawdsé, wierncé, rzetelnde,
uczciwdi¢ w stosunkach z luahni®. Definicje lojalndci prezentowane w literaturze mar-
ketingowej odnosgce sé do konsumentow odbiegajednak od powsszej istoty lojalno-
§ci, rézniac sk takze — jak wczéniej wspomniano — mdzy sofa.

Wedtug jednego z ¢, lojalnas¢ konsumentéw odnosiesitylko do ich zachowa —
powtarzalnéci zakupow. Jest to behawioralne pddig do lojalndci. Wyrazaja je nast-

! Dr Hanna Hall, Katedra Marketingu, Wydziat Zggizania i Marketingu, Politechnika Rzeszowska.

2 W literaturze spotkamazna trzy okrélenia podmiotu towarzyazego pogciu lojalndici, wyréznié mazna
lojalnas¢ klienta, nabywcy, konsumenta. Bdp te uywane kda zamiennie, mimo wyspujacych midzy
nimi réznic, mowa lkdzie bowiem o konsumentachgdacymi réwnoczénie klientami (utasamianymi
z nabywcami).

3 Stownik pzyka polskiego PWNred. M. Szymczak), t. 2, s. 47%Stownik pzyka polskiego PWN
http://sjp.pwn.pl/lista.php?co=lojalno%B6%E6.
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pujace definicje: ,lojalné¢ nabywcy to przywizanie konsumenta do zakupu produktu tej
samej marki lub do dokonywania zakupéw u tego sanugalisty®, ,lojalnosé¢ nabyw-
céw oznacza dokonywanie zakupéw towarow tej samajkinw tym samym miejscu
sprzeday lub od tego samego sprzedawtitib ,przywiazanie do marki to powtarzane
kupowanie produktéw danej marki, ktoremu zwykle aoxyszy pozytywne do niej na-
stawienie® (w definicji tej wystpuje take ,nieobowazkowa” pozytywna postawa kon-
sumenta, mena j jednak uznéza wyraajaca behawioralne ggie lojalngci).

Kolejne podejcie koncentruje sitylko na pozytywnej postawie wzglem firmy,
produktu, marki, miejsca sprzedalub osob pracacych w danej firmie, jako na istocie
lojalndéci. Przyktadowo: ,lojalné¢ wobec produktu lub marki to stopiew jakim kon-
sument konsekwentnie utrzymuje pozytywpostave w stosunku do danego produktu,
firmy, miejsca zakupdéw i wykazuje ehjego zakupu mimo istnienia czynnikéw ekono-
micznych przemawiagych za zakupem oferty konkurencyjrefib ,lojalnos¢ to poczu-
cie wigzi, przywiazania do firmy lub »darzenie uczuciem« oséb w pigjcupcych czy
tez produktéw przez mioferowanych®,

Nastpny, obecnie prawdopodobnie najpopularniejszy dpasterpretacji lojalnéci
konsumenckiej to pod@jie, zgodnie z ktérym ,lojalne zachowanie” wystije wscistym
zwiazku z pozytywn postavq konsumenta, jest jej konsekwendNa zwhzek w procesie
ksztattowania lojalngci migdzy powtarzalnymi zakupami a pozytyavpostavey (przeko-
naniem o wyszaci marki nad innymi), bez ktorej nie m® byt mowy o prawdziwej
lojalnasci, zwrécili uwag m.in. J. Jacoby i R.W. ChesAuTakie samo podggie repre-
zentup A. Baldinger i J. Rubinson, ktorzy uwaga, ze kazdy z tych dwéch wymiaréw
wystepowa moze z tréjstopniowym nasileniem (stabym, umiarkowanysitnym) i tylko
jedna kombinacja — konsumenci charakteryzyjsi zaréwno silnym ,nastawieniem”,
jak i silnym ,zachowaniem” — tworzy segment ,lojgtrh klientow™°.

Podejcie do lojalndci jako tylko jako do powtarzalnych zakupéw (piexywg wymienio-
nych sposobéw interpretacji) oceniane bywa w liteze jako ,mocno ograniczgje”.
Niewatpliwa jego zalet jest jednak tatwiejszy w praktyce pomiar tak rormmego zjawi-
ska™. Dostarcza on istotnych dla firmy danych, o higtanym jednak charakterze. Brak
wiedzy na temat przyczyn lojalém, ktéra mae by wywotana na przykiad przyzwycza-
jeniem czy problemami z degmnacicia innych marek, nie upovzaia do wycigania na tej
podstawie wnioskéw odiaie do lojalndci klientdw w przysziéci.

4 L. Garbarskizachowania nabywc6WWE, Warszawa 2001, s. 178.

® Por.: L. Garbarski, I. Rutkowski, W. WrzoséWarketing. Punkt zwrotny nowoczesnej firlRWE, Warszawa
2000, s. 138.

® A. Falkowski, T. TyszkaPsychologia zachowakonsumenckichGdaiskie Wydawnictwo Psychologiczne,
Gdaisk 2001, s. 264.

" Marketingowe testowanie produktored. S. Sudot, J. Szymczak, M. Haffer, PWE, Wangz 2000, s 139.

8 T.0. Jones, W.E. Sasser, Why Satisfied Customers Defegtarvard Business Review” 9—10 (1995), s. 94,
za: E. Rudawskd,ojalnas¢ klientow PWE, Warszawa 2005, s. 27.

% Por. J. Jacoby, R.W. ChestnBtand Loyalty Measurement and ManagemdntWiley & Sons, New York
1978, za: A. Falkowski, T. Tyszkap. cit, s. 165-166.

10 Szerzej: A. Baldinger, J. RubinsoBrand Loyalty: The Link Between Attitude and BebgvjJournal of
Advertising Research” XI-XIl 1996, za: M. Brytapjalnas¢ konsumentéw w aspekcie wspoétczesnej psycho-
logii, ,Marketing i Rynek” 5 (2008).

1 G. Karasiewicz, M. Trojanowski, K. DziewanowsHgdstawalojalnosci konsumentéw — wyniki baglaw:
Wspétczesny marketingrendy, dziataniared. G. Sobczyk, PWE, Warszawa 2008, s. 310.
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Nalezy podkréli¢, ze niektdrzy autorzy definiagy lojalnas¢ nabywcy w sposoéb be-
hawioralny zwracaj uwag na maliwgos¢ motywujacej roki pozytywnej postawy
wzgledem marki w powstawaniu tego zjawiska

Przy interpretacji lojalnii jako postawy zwracask kolei uwag gtéwnie na emocje
wzgledem firmy czy marki i ewentualnie ,gotow® do powtarzalnych zakupow”.
W przypadku takiego rozumienia lojakmd nie wystpuja jednak ekonomiczne przestanki
utrzymywania lojalnych klientow. Wymierne korzy ekonomiczne, wynikage z wielo-
krotnie nizszych kosztéw utrzymywania statych klientowz rpozyskiwania nowych
i stanowace jeden z gldwnych, oczywistych powodéw ,walkil@alnos¢ klientéw, g
konsekwengj przede wszystkim powtarzalnych zakupow. Ow bradneknicznych prze-
stanek potwierdzajniektére badania, dowoslze, ze pozytywna postawa nie zawsze jest
warunkiem lojalnéci®® w znaczeniu behawioralnym (zakupowym).

Podejcie przyjmujce pozytywn postave i zachowanie konsumenta wyome w po-
wtarzalnych zakupach za istgfiojalnosci nabywcow” uzné mazna za najbardziej zbli-
zone do klasycznej, opartej na #syych uczuciach definicji lojaldoi cziowieka. Impli-
kuje ono jednak wiele pyia na przykiad: czy rzeczywgdie nie jest lojalnym wzgtlem
danej marki klient dokonugy powtarzajcych s¢ zakupow jej produktéw przez wiele lat,
jesli nie ma zajmuje pozytywnej wzglem niej postawy, nie zastanawia sad wyszo-
écia tej marki nad innymi, nie ma co do niej wedmnego przekonania, a nabywa jej
towary ze wzgidu na ryzyko zwizane ze zmiaplub z przyzwyczajenia? Z eapewno-
$cia wielu menederéw nazywa takich klientéw lojalnymizyczytoby sobie ich jak naj-
wiecej, bez wzgldu na postawy jaka ci klienci reprezentaj Czy jednak powinna to by
rzeczywicie kategoria klientdw najbardziej przez nichzgaana? Do odpowiedzi na te
pytania postay¢ moga wyodrebnione rodzaje lojalnych klientéw, sklasyfikowanezar
leznosci od przyczyny powtarzalnych zakupow. Rodzajonallugsci paswiecono koleja
cze$¢ artykutu.

3. RODZAJE LOJALNO SCI KONSUMENTOW

W literaturze prezentowanych jest nie tylko wigh@sobdw interpretacji pegia ,lo-
jalnos¢é konsumencka”, ale tak wiele uzalenionych od nich sposobéw klasyfikacji tego
zjawiskd”. Ich analiza pozwala wy#i¢: klasyfikacje oparte na behawioralnej interpre-
tacji lojalncici i odnosace st do r&nych sekwencji zakupow, klasyfikacje, ktorych kry-
terium stanowi powdd powtarzalnych zakupéw orazs¥ikacje bazujce na relacjach
zachowa i postaw konsumentéw wzglem przedmiotu lojalrei (marki, produktu,
producenta, punktu sprzega.

Wedtug pierwszego z wymienionych kryteriow wyn@ mozna:

+ lojalnos¢ stah wytaczma, ktéra mozna zilustrowd jako AAAAAA,

+ lojalnos¢ stah podzielorm o sekwencji ABABAB czy np. AABABA,
+ lojalnos¢ niestah przechodrj — AAABBB,

- lojalnos¢ niestah okresova — ABCABC,

2 A, Falkowski, T. Tyszkagp. cit, s. 264; L. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, cit.,s. 138.

13 R. East,Consumer Behaviour: Advances and Applications imkigling, Prentice Hall, New York 1997, za:
A. Falkowski, T. Tyszkagp. cit, s. 166.

4 Abstrahujc od sposobow interpretacii lojakws, w zalezndsci od tego, kogo lub czego ona dotyczy, wyié
mozna lojalng¢ wobec producenta, wobec produktu, wobec markibegamiejsca sprzeda
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. brak lojalnéci — ABCDEF?.
Uwzgledniajac przyczyny powtarzalnych zachofvaabywczych, mena méwé o:

« lojalnosci w sytuacji monopolu,

- lojalnosci wynikajacej z przyzwyczajenia (jest to prawdopodobnie najbaj rozpo-
wszechniony rodzaj lojalroi),

+ lojalnosci wywotanej systemem zagth

+ lojalnosci wywotanej wysokimi kosztami zmiany dostawcy,

- lojalnosci wynikajacej z wierngci®®.

Ksztattowanie lojalnéci w oparciu o system zagh tj. m.in. poprzez programy lojal-
nosciowe, uwaane jest za najbardziej przereklamowastrategi marketingow’. Po-
wstata w ten sposoéb lojalsibokreslana bywa jako ,lojalné kupowana”.

Wedtug innej klasyfikacji uwzgbniajacej powyzsze kryterium, niewyczerpagej
jednak powoddéw powtarzalnego zakupu danej marlkikilge w niej chocizby konsu-
mentow lojalnych ze wzegtlu na: ryzyko zmiany marki, uczestnictwo w programéojal-
nosciowych, niedosfpnas¢ innych marek), wyrgnia sk nastpujace kategorie konsumen-
tow lojalnych wobec marki:

+ konsumentow lojalnych ze wzglu na unikatowe korzgi ptynace z wyboru marki,

« konsumentow lojalnych ze wzglu na warté¢ ekonomiczn zakupow (przy przy-
najmniej satysfakcjonagej jakaci),

« konsumentdw lojalnych z inercji (kupowania danejkngz pokolenia na pokolenie”;
marke charakteryzuje diugi cykdycia)'®.

Relacje zachowai postaw (niekoniecznie pozytywnych) jako podstdiasyfikacji
lojalnasci uwzgkdnili w swojej klasyfikacji m.in. J.M. Bloemer ord#.D. Kasper, wyod-
rebniajac nastpujace rodzaje lojalnéei:

« prawdziwa (najwyzszy poziom lojalnéci, przyjmupcy forme czestych zakupow,
uwarunkowanych pozytywrpostaw, zobowizaniem wzgidem marki i zobowazaniem
do jej zakupu w przyszéai),

« ukryta (zakupy g rzadkie, postawa — pozytywna),

+ pozorn, inaczej falszyw lub bierry (maj miejsce powtarzalne zakupy, postawa jest
jednak obgajtna, czynniki ekonomiczne megktonit klienta do zmiany marki),

« zerowy, ma miejsce brak lojaldoi (klient czsto zmienia swoje preferencje, poszuku-
je réznorodndci)™.

W ustugach mana ponadto méwio szczegdinym rodzaju lojalém — o lojalndci in-
terpersonalnej porgilzy swiadczicym ustug i ustugobiora. Moze by ona silniejsza i
lojalnos¢ wzgledem firmy i powodowa zagragenie w postaci porzucania firmy przez
klientéw w przypadku odégia konkretnego pracownika

> Symbolami literowymi opisano markiadych producentéw. Szerzej: S. KaczmarcZZ#stosowanie bada
marketingowych. Zagzizanie marketingowe i otoczenie przebigirstwa PWE, Warszawa 2007, s. 137;
A. Falkowski, T. Tyszkagp. cit, s. 169.

16 N. Hill, J. AlexanderPomiar satysfakgji i lojalni klientow Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2003, s. 27.
7 bidem s. 28.

18 M. Bryta, op. cit.

9 Por. J.M. Bloemer, H.D. Kaspéfhe Complex Relationship between Consumer Satisfeand Brand Loyal-

ty, .Journal of Economy Psychology” 16 (1995), s. 344: S. Wilmaska-Sosnowska,ojalnas¢ jako katego-
ria wspotczesnego marketingw:] Wspoiczesny marketing.s. 78.

20 por. M. ChiodnickiUstugi profesjonalne. Przez jakbdo lojalngici klientow Pozna 2004, s. 108.
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4. INNE ASPEKTY ANALIZY LOJALNO SCI KONSUMENTOW

Prezentowane w ostatnich latach analizy zjawisfarosci konsumentow charaktery-
zuje coraz wiksza szczegOtow6. Oprocz zasadniczych interpretacji ¢ma i niezled-
nego wyodgbniania rodzajow lojalrizi, uwaga badaczy koncentruje sakze na czynni-
kach i motywach ksztaltagych lojalng¢. Z powodu ograniczonej ofipsci artykutu
przedstawiono tylko dwie wybrane propozycje. WedkigKiezel, czynniki wptywajce
na powstanie lojalri@i maozna podziek na znajdujce st po stronie przedsbiorstwa
oraz po stronie nabywéy Do pierwszej grupy autorka zaliczyta:

« szerokd¢ oferty,
« jakos¢ oferowanych produktéw,
+ ceny,
« marke produktu (i liczle dostpnych produktow na rynku),
« wiezi przedsgbiorstwa z klientem,
- oferowane korz§ci zwiazane z produktem.
Do drugiej natomiast:
« poziom satysfakcji z nabytego produktu,
« dostrzegane tdice medzy markami,
« ryzyko dostrzegane przez konsumentow,
« poziom zaangawania konsumentéw w proces zakupu,
« czestotliwos¢ zakupu,
« wiedz konsumenta i sktoné do poszukiwania informaciji.

Na szczegolp uwag: zastuguje wymieniona w ramach drugiej grupy satish
z nabytego produktu. Jej zygek z lojalndcia jest zagadnieniem szczegodlnie wartym
uwagi ze wzgidu na liczne i réniace st istotnie wyniki bada (m.in. ze wzgidu na
rézne brane, w jakich zostaly zrealizowane), odng=z st do tej relacji, oraz propono-
wane sposoby jej pomiaru (tematyce tejwaiqci¢ nalezy odrgbne opracowania).

Motywy skianiajce klientéw do lojalnéci i utrzymywania relacji z produktem, mar-
ka, sprzedawg czy firma zakwalifikowa mozna z kolei do czterech grup. Nadedo
nich: motywy wynikajce z relacji klienta z firmy motywy spoteczne, motywy zgdane
z ocen korzysci ekonomicznych, motywy wywotane przymusem zetnanym. Kada
z grup sklada siz szeregu elementéw, co pod#eeziazonas¢ badanego zjawiska ale
i potrzelg jego dokladnej analizy. Rozpoznanie motywow lojén przez firne moze jej
bowiem pozwolt na obranie whciwego kierunku w ksztattowaniu swojej oferty, komu
nikacji z klientami oraz innych dziatamarketingowycf?.

5. ZAKONCZENIE

Opierajc sk na zaprezentowanych w artykule interpretacjachlnojci konsumenc-
kiej stwierdzt nalezy, ze zdefiniowanie, kim jest ,lojalny konsument” zré si¢ w zalez-
nosci od przygtego podejcia. W sensie behawioralnym to konsument powtacyaza-
kupy danej marki, produktu, w danym punkcie sprzgdad danego producenta. Jest on
oczywiscie finansowo atrakcyjnym dla firmy klientemgliejednak jego zakupy spowo-

2L J.M. Fijor, Metody zdobywania klientéw, czyli jak qmiy¢ sukces w sprzegha Fijor, Warszawa—Chicago
2001, s. 34-35; za: E. Kiel, op. cit, s. 297.
22 gzerzej: W. Urban, D. Siemieniakdptywy lojalngci klientw ,Marketing i Rynek” 5 (2005), s. 3.
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dowane g innymi przestankami gipozytywry postavq wzgledem marki, firmy, etc., to
ich zmiana (na przyktad pojawieniee satrakcyjniejszej ekonomicznie konkurencyjnej
oferty) spowodowamoze, ze lojalng¢ taka st zakaczy.

Najatrakcyjniejszym klientem dla wszystkich orgaatjg zaréwno pod wzgtem eko-
nomicznych, jak i niewymiernych korgsi jest klient ,prawdziwie (wyjtkowo) lojalny”,
czyli powtarzagcy zakupy uwarunkowane jego pozytyapostavg. Do charakterystycz-
nych cech i zachowatakiego klienta przyktadowo wzglem marki (lub innego, wymie-
nianego wcziej przedmiotu lojalngci) zaliczy mozna
+ powtarzalné¢ zakupu danej marki w diugim okresie czasuzéakomimo dziala

marketingowych innych firm sktani@jych konsumenta do zmiany takiego zachowania,
« $wiadomy wybér marki,

« przekonanie o przewadze danej marki nad konkuregnyjj

. zadowolenie z produktu danej marki,

- odczuwanie wizi z marky,

- darzenie jej zaufaniem,

+ lubienie jej i preferowanie,

+ deklarowanie zakupu w przyszt,

- gotowa¢ do poniesienia pewnych niedogodaodla kontynuacji zakupow danej
marki,

« rekomendowanie danej marki (prawdziwie lojalny kement jest ,o¢downikiem”,
~-adwokatem” preferowanej marki),

« gotowai¢ do zaptacenia waszej (nz za konkurencyjm marke) ceny za produkt prefe-
rowanej marki,

. poczucie dumy z korzystania z danej matki

Wymienione cechy ,prawdziwie lojalnego klienta” jezkznacznie wskazujna mali-
we do osigniecia dzeki niemu i finansowe i niewymierne korg@j. Prawdziwa lojalnée
jest najkorzystniejszym, nieporéwnywalnymeadnym innym rodzajem lojaldoi klien-
tow, ktory powinien by najbardziej pgadanym przez firra i najbardziej wartym jej
wszelkich stara

Podgte w ramach artykutu rozvzania nie wyczerpugjoczywgcie tematu. Niezwykle
wazne g takze wspomniane relacje satysfakcji konsumentow ilajhlnosci, motywy
i kompozycje czynnikéwagj determinugcych, a przede wszystkim zmiicowane sposoby
pomiaru lojalnéci konsumenckiej (w zaimosci od sposobu interpretacji lojalém i jej
rodzajow, poddanych analizie wramach niniejszeggkatu). Beda one przedmiotem
kolejnych opracowa

2 G. Karasiewicz, M. Trojanowski, K. Dziewanowska. cit, s. 310; H. Wojnarowska, |. Adamskaroces
ksztattowania lojalnéci klientéw indywidualnych,Marketing i Rynek” 12 (2001), s. 6; S. Smyczéljal-
nas¢ konsumentéw na rynku. Wybrane zagadnieWigdawnictwo Akademii Ekonomicznej w Katowicach,
Katowice 2001, s. 38, za: E. K, Lojalnasé i jej determinantyw zachowaniach polskich konsumentfm]
Wspotczesny marketing. Trendy dziatamid. G. Sobczyk, PWE, Warszawa 2008, s. 295;i&ekK op. cit,

S. 295-296; E. Rudawskap. cit, s. 28; J. GriffinCustomer Loyalty: How to Learn It, How to KeepJobs-
sey-Bass, San Francisco 1997, s. 22-24, za: E.vi®kdzop. cit, s. 29-32; A. Jachni®sychologia konsu-
menta. Psychologiczne i socjologiczne uwarunkowaraahowa konsumenckichBranta, Bydgoszcz—
Warszawa 2007, s. 208.
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LOYAL CONSUMER WHAT DOES IT MEAN ?

The aim of the article is the analysis of varioppraaches to the interpretation of the

term “‘consumer loyalty’, to its reasons and tyfaepending on ways of interpretation) and
eventually the attempt to answer the question af vghthe loyal consumer? what kind of
market behavior and features are representativiéavhat types (levels) of loyalty it may
represent?



