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STRESZCZENIE

W referacie autorzy analizujwplyw i mazliwosci wykorzystania motywéw lojalrigi klientéw w
dziataInGgci przedstbiorstwa stosujcego strategi masowej indywidualizacji (mass customization).
Spasrod przeprowadzonej charakterystyki rozpoznanyetlesnnastu motywow lojaldoi, nalezacych do
czterech grup, tj.: (i) motywy lojaldoi wynikajace z relacji klienta z firmy (ii) spoteczne motywy
lojalnosci, (iii) motywy lojalncsci zwiazane z ocen korzysci, (iv) motywy lojalngci wywotane
przymusem zewgirznym, mana zidentyfikowd trzy motywy lojalndci, ktére bezpérednio waza Sie
ze strategi masowej indywidualizacji, z racji na jej specyfikPrzedsibiorstwa realizujce & strategt
powinny take rozpoznaw&inne motywy lojalnéci, wyskpujace wrod obstugiwanych i potencjalnych
klientéw, co umaliwi podejmowanie wiéciwych dziatsh we wiaciwym czasie, ktére przyczynsie do
zwiekszania poziomu dostarczanej klientom wseio Realizacja dziata wynikajaca z pogtbionej
wiedzy o kliencie powinna przyczyhisie szczegdlnie do wzmocnienia lojakoo juz istniepcych
klientow oraz zmniejszenia wskaika utraty statych klientow.
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1. WPROWADZENIE

Strategia marketingowa zmieniae siv obliczu zmian otoczenia rynkowego, w ktérym fojuuja
przedsgbiorstwa. Zjawiska takie jak globalizacja, rozw@wych technologii, popularyzacja Internetu
przyczyniaj sie do intensywnych zmian postaw i zachewsabywczych konsumentdéw oraz do nowych
warunkoéw konkurowania. Tradycyjne strategie mariggive oparte na marketingu mix kierowanym do
anonimowych klientéw, identyfikowanych metpgdegmentacji rynku stasic w coraz wgkszym stopniu
niewystarczajce do odniesienia sukcesu rynkowego. W coragksziej liczbie bran kierowanie
zréznicowanych produktdw w oparciu o rozpoznane prefge segmentdw rynku, poprzez kilku-
szczeblowe kanaty dystrybucji, przy wsparciu gtéevpromocji masowej, nie dostarcza joabywcom
wysokiej wartgci. Oznaczé& to mae, ze tradycyjne strategie marketingowe maoraz mniejszy
potencjat oddziatywania na budevojalnosci klientéw wobec przedsbiorstwa.

Na wspéiczesnym rynku wymagania nabywcOw astsig coraz weksze i aby pozyskalojalnych
klientéw, przedsibiorstwa powinny speinéa a nawet przewssza te oczekiwania, przy jednoczesnej
dbatcici o rentowné¢ dziatalngci. Wspdtczéni klienci oczekujp pogodzenia sprzeczéw wysokiej
jakosci produktu i niskiej ceny. Marka produktu postraeg jest coraz bardziej jako ustuga dostarczania
wartasci symbolicznych, z ktérymi klient me sk identyfikowa, niz jako informacja o jak&i i
funkcjonalngci produktu. Obstuga klienta, szczegdlnie w lsarustugowej jest najwaniejszym
instrumentem marketingowym.

Istotnym elementem dostarczania wysokiej wantodla klienta oraz utrzymywania przewagi
konkurencyjnej jest indywidualizacja oferty na pmmie wszystkich faz obstugi klienta, tj.
przedsprzedanej, sprzeday, realizacyjnej i posprzedaej. Strategia masowej indywidualizacji (mass
custamization) jest jednym z typow strategii indgwalizacji i jest stosowana przez przebsirstwa
produkcyjne oraz ustugowe dziateg¢ na rynkach masowych. Oznacza dostosowanie kmykfe cech
masowej oferty do indywidualnych preferencji nabgwe przy zachowaniu niskich kosztow



wytwarzania. Wedlug pierwszej tezy referatu, sty@emasowej indywidualizacji sprzyja budowie
lojalnosci klientéw. Jednak budowa lojalém klientdw jest zagadnieniem zZonym, i wymaga
zaangaowania wielu obszaréw przegbiorstwa, pocgwszy od poziomu strategicznega, @o poziomu
operacyjnego. Wedtug drugiej tezy referatu, skutegzbudowy lojalndci klientéw w strategii masowej
indywidualizacji wymaga uwzgtinienia motywow lojalngci klientow. Nie wystarczy uwzgtiniat
preferencje klientéw, naty stard sic odpowiedzié na pytania dotyege nastawienia klienta do firmy,
marki, czy te personelu i odpowiednio zareagawap. jakie § najwaniejsze przyczyny, ktére sktaniaj
klienta do powtérnych zakupow lub do rezygnacjitzymywania relacji z firm? Jakie, jak agto i
komu klient przekazuje opinie o firmie oraz z czégovynika?

2. MOTYWY LOJALNO SCI KLIENTOW

2.1.Definiowanie lojalnosci klientow

Lojalnos¢ klientow jest definiowana w literaturze marketimg®) jako zachowanie nabywcze, przede
wszystkim powtorne zakupy, oraz jako postawa lustawsienie wewetrzne wobec obiektow lojalgoi.
Podstawowymi obiektami lojaldoi sa: marka, kategoria produktu, osoba sprzedawcy onagsce
zakupu.

Wedlug autoréw referatu rozumienie lojadod klienta jako zachowanie nabywcze, aewviprzede
wszystkim jako powtdrne zakupy ae sk z tradycyjnym podégiem przedsibiorstwa do marketingu
okreslanym jako marketing transakcyjny. Ta odmiana mgnke charakteryzuje sim.in.: nastawieniem
przede wszystkim na sprzediaw mniejszym stopniu na budowanie relacji z kiami, krotkookresow
orientacy na klienta, adresowaniem dziatanarketingowych do segmentdéw rynku, jednokierungkow
komunikacy z klientem — informacja ptynie od przeglsiorstwa do klienta. W.T. Tuckera popiai@j
podefcie behawioralne twierdzize procesy wewgirzne klienta g falszywe czy te udawane, a jego
zachowanie jest prawdziwdeklaracj lojalnosci wobec marki Wedlug wielu autor6®y gtéwnym
problemem podégia behawioralnego jest nie uwgdhianie przyczyn, gidwnie natury psychologicznej,
ktore skitaniaj klienta do powtarzalnych zachofivpopieragcych obiekt lojalnéci.

We wspbtczesnych warunkach rynkowych, lojathgrowadzi dalej i do powtdérnych zakupow,
zdaniem F.F. Reichelda, oznacza ,eZyjjotowa¢, np. klienta, pracownika, przyjaciela do dokonania
inwestycji lub osobistego gwigcenia w zwizku ze wzmocnieniem relacji; dla klienta #eato oznacza
pozostanie z dostawcktory traktuje go dobrze oraz dostarcza mu gokartas¢ w dlugim terminie,
nawet jéli dostawca nie oferuje najlepszej ceny w poszcirs@h transakcjach”. Interesujca definicja
lojalndéci podat R.L. Oliver, ukazag znaczenie zar6wno aspektu behawioralnego, jakocgsow
psychicznych zachodeych w kliencie. Uwaa on, ze lojalng¢ jest ,gkboko utrzymujcym sk
zaangaowaniem do ponownych zakupéw lub ponownego wspaneferowanego produktu lub marki w
przyszigci w sposéb konsekwentny, skutkiem czego ¢mage powtarzanie zakupow tej samej marki lub
tego samego zbioru marek, mimo wplywdw sytuacyjnpchz wysitkbw marketingowych, maggych
potencjat spowodowania zmiany zachowahia”

Wedlug autoréw referatu o lojalém klientbw mana mowé nie tylko w przypadku gbokiego
zaangaowania, ale take w sytuacji braku zaangawania, a nawet zaangavania negatywnego, np.
klient maze znajdowd sie w sytuacji przymusu utrzymywania relacji z fgmponiewa zawart
diugoterminovy umowe, ktérej przerwanie dalzie skutkowa kara finansows. Autorzy referatu definiuj
lojalnoé¢ klienta jako ,zmienny w czasie stan konkretnegdadét motywdow lojalnéci kierujacych
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2 m.in. J. Jacoby, R.W. Chestnut (197B)and Loyalty: Measurement and Manageméonhn Wiley &
Sons, New York, p. 80

3 F.F. Reichheld (2003)The One Number You Need to Gré¥arvard Business Review, December, Vol.
81, Issue 12
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zachowaniami lojalniowymi”®. Pojgcie motyw, wize sk z terminem motywacja, ktéra jest ujmowana

w rézny sposob. Autorzy referatu przyjmugzerokie znaczenie motywacji, ktéra ,stosowana yes
psychologii do opisu wszelkich mechanizméw odpowialthych za uruchomienie, ukierunkowanie,
podtrzymanie i zakiiczenie zachowania. Dotyczy on zardwno mechanizmaeha@wa prostych, jak i
zlozonych, zaréwno mechanizméw wegtrznych, jak i zewetrznych, afektywnych i poznawczych”

2.2. Charakterystyka motywow lojalnosci

Dostosowanie cech produktéw do indywidualnych ug@donabywcéw mae zwieksz& wartas¢
dostarczas klientowi. Przedsibiorstwa stosuce strategi masowej indywidualizacji nastawignna
pozyskiwanie lojalnéci klientbw powinny rozpoznawamotywy lojalngci, sktaniajce klientéw do
kontynuowania relacji z firmw postaci: powtornych zakupéw, zaapngaania w proces komponowania
cech produktu wedtug indywidualnych upodapprzekazywania opinii znajomym o firmie i produtita

i innych zachowA. Rozpoznawanie motywow lojalém klientéw wprowadza nowe mnatwosci w
zaradzaniu relacjami z klientami. W realizacji strategasowej indywidualizacji przeddiiorstwa keda

w posiadaniu bardziej precyzyjnych wytycznych ufiwiajacych podejmowanie skutecznych dziata
budowy lojalndci klientow.

Istnieje szereg motywow lojaléa. Kazdy klient wyraajacy zachowania lojalnciowe wobec
przedsgbiorstwa stosujcego strategi masowej indywidualizacji znajdujeespod wptywem zespotu
réznych motywow, o zrénicowanym poziomie natenia. Autorzy referatu wyediaja cztery grupy
motywow lojalndci, ktére sktaniaj klientdw do utrzymywania relacji z obiektami lajaci:’

- motywy lojalngci wynikajace z relacji klienta z firmy

- spoteczne motywy lojalriai,

- motywy lojalndci zwiazane z ocenkorzyci,

- motywy lojalnGgci wywotane przymusem zewtmznym.

W tabeli 1 zaprezentowano charakterystytdznych rodzajow spwdd czterech grup motywow
lojalnosci.

Tabela 1. Charakterystyka raznych rodzajéw motywow lojalnasci klientdw

Nr Rodzaje Charakterystyka motywéw lojalnosci klientéw
motywow
lojalnosci
Motywy lojalno $ci wynikajace z relacji klienta z firma
1. Poczucie Wiez osobowa klienta z personelem firmy wzmacnia jegalihas¢ i powstaje w
osobistej wzi | wyniku rosracego zaufania, co z kolei wptywa na redekgjzyka zakupu oraz
klienta z pozytywne zaangawanie.
personelem
dostawcy
2. Poczucie Przekonanie o wplywie na zdarzenia jest istotnygmnikiem motywacji
uczestnictwa podtrzymania relacji. Wynikage z poczucia wptywu zaangavanie klienta
klienta w przyczynia st do wzmachiania lojalréai klienta. Udziat klienta we
ksztattowaniu | wspotprojektowaniu i wspéttworzeniu zamoéwionej tfesraz otrzymanie
oferty firmy informacji zwrotnej o uwzgldnieniu jego sugestii przez fignstawia klienta w

poczuciu obowizku. Towarzyszy tate czsto takiej relacji poczucie dumy u
klienta. Te wewstrzne nastawienia prowagido lojalngci wobec firmy —
zaréwno do powtarzania zakupéw jak i przekazywaoaytywnej opinii
znajomym. Uczestnictwo w ksztattowaniu relacjilloferty firmy oznacza

® D. Siemieniako, W. Urban (2004)efiniowanie lojalngci klientéw — motywy i zachowania:
.Marketing. Teoria i praktyka’ red. Anna Drapiska, wyd. Katedra Marketingu, Wydziat Zatizania i
Ekonomii, Politechnika Gdeska, Gdask

® W. Lukaszewski (2000)Motywacja w najwzniejszych systemach teoretycznyehl. Strelau (red.),
Psychologia T. 2GWP, Gdéask.

"W. Urban, D. Siemieniako (2009)lotywy lojalndgci klientow Marketing i Rynek, PWE, Warszawa,
Maj, str. 2-7



zwytkowanie przez klienta energii. Przekonanie kkeatwtazonym wysitku
wilasnym w relagj z firma sktania do lojalnéci, ze wzgédu na potrzed
uzasadnienia wtasnego wysitku. Uczestnictwo kliemtesztattowaniu oferty
stanowi gtéwny wyrénik strategii mass customization.

O =
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3. Utozsamianie | Klient staje s lojalny, gdy ma poczucie zlnia pom¢dzy wlkasnym systemen
sie klienta z wartaici, a systemem wartoi firmy wyrazonym w kulturze organizacyjnej Iu
wartasciami w jej wizerunku zewetrznym, ksztaltowanym m.in. przez dziatania PR tkga
prezentowanym
i przez
dostawe

4. Poczucie Klienci pozostajcy od dhiszego czasu w relacji z figmoczekuy informacji
klienta,ze jest | zwrotnej o poziomie ich lojalrioi oraz adekwatnej reakcji docenienia ze str
wazny dla firmy. Na poczucie wanosci klienta dla firmy wptywa take indywidualizacja
firmy dostarczania oferty we wszystkich fazach obstugbtyW ten whze sk wiec

bezpdrednio ze strategimasowej indywidualizaciji.

5. Nadzieje Wzbudzenie nadziei w kliencie przez dostawdotycaca szczegdlnych
klienta na korzyéci, ktére ten uzyska w przyszkd, motywuje klienta do lojalrii.
przysziaé Istotnym warunkiem jest zaufanie klienta do tegetdarcy.
relacji z firmy

6. Poczucie Przekonanie klienta o swobodzie wyboru oferty iffelacji proponowanej prze
swobody firme wplywa pozytywnie na zwkszenie wytrwatéci klienta w kontynuowanid
wyboru zwiazku.

7. Poczucie W przypadku oferty firmy, za ktdrstoi autorytet (mze to by osoba z tytutem,
postuszéstwa | np. profesor, adwokat, doradca podatkowy lub w @dednim ubraniu, np.
dla oséb z lekarz), klienci lgda bardziej sktonni do postusistwa, a tym samym do
autorytetem utrzymywania relacji z firmy, szczegoélnie w ramach petnego cyklu realizacji

oferty. Klient majc dwe poczucie niepewsoi, redukuje 4 poprzez
przeniesienie ¢&¢ odpowiedzialnéci na osoh autorytetu.
Spoteczne motywy lojalnéci

8. Che¢ bycia Lojalnos¢ klienta wobec niektérych firm nmie wynika w pewnym stopniu z
zauwaonym i | potrzeby aprobaty spotecznej. Motyw ten pojawiavedwczas, gdy zachowan
docenionym lojalncsciowe wobec marki lub firmy, wynikajz checi zaimponowania luk
przez innych spodobania gikonkretnej grupie oséb.
ludzi

9. Che¢ Potrzeba poréwna spotecznych w zachowaniu nabywczym oznaczzenie
wyréznienia st | klienta do poznania siebie w odniesieniu do innkari. Klient postuguje si
od innych ludzi | innymi ludzmi jako mian do oceny wiasnej oryginalda. Klient maze by

lojalny wobec tych firm, ktére zapewniajmu poczucie wyrénienia,
niepowtarzalnego stylu w poréwnaniu z innymi klemi. Klient mae
powtarz& zakupy zarbwno wobec konkretnego produktu jakikina

10. | Che¢ dzielenia | Zwiazana z potrzeptowarzyskéci che¢ przynaleenia do grupy klientow firmy
Z grup przede wszystkim w celu dzielenia wspolnych zasgewa ma zré&nicowany
klientow poziom nagzenia wéréd nabywcow.
wlasnych
zainteresowa

Motywy lojalno ci zwigzane z ocen korzysci

11. | Pragnienie Motyw ten jest najbardziej charakterystyczny w pagku strategii mas
dodatkowej customization. Wize st on z ocen korzysci, jakie przynosi klientowi produkg;
wartaici pragnienie dodatkowej wac maze by motywem lojalnéci woéwczas, gdy
uzytkowe;j konkurenci nie $ w stanie zagwarantowwaego typu wartéci. Przekonanieze
produktow tylko w konkretnej firmie klient otrzyma éowyjatkowego, na czym mu zale

moze doprowaddi do kolejnych zakupow w tej samej firmie.

12. | Pragnienie Nabywecy, ktérzy charakteryzaljsic wysoky wrazliwoscia cenows, dokonuj

najkorzystniej-
szego zakupu
cenowego

porowna cen ré@nych produktéw oraz w #mych placéwkach handlowych.

Cena jest wowczas podstawowym kryterium decyzjiryseego, a tate
powtérnych zakupéw.
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13. | Pragnienie Moga to by korzysci scisle finansowo-materialne: rabaty lub punk
korzysci wymieniane na nagrody, a w niektdrych przypadkaegrody o charakterz
dodatkowych | prestzowym. Motyw ten ldzie wystpowat szczegodlnie silnie u klientéw
przy kolejnym | wysoky podatndécia na gratyfikacje zewgirzne.
zakupie

Motywy lojalno §ci wywolane przymusem zewgtrznym

14. | Poczucie Motyw ten whze sk z wystpowaniem monopoli catkowitych lub tzw.
przymusu monopoli lokalnych. Przyktadem monopolu mogy¢ ustugi infrastrukturalne
wywolanego jak np.: dostawy wody, elektryczém i gazu do mieszka Monopole lokalne
warunkami maja miejsce wowczas, gdy na szerokim rynku wecij geograficznym
rynkowymi wystepuje wprawdzie wielu dostawcéw (producentéw) kotkego dobra

jednak na rynku wskim geograficznie istnigj ograniczenia w mdiwosci

korzystania z innyclirédet. Klienci firm o charakterystyce monopolu ltdego
powtarzag zakupy w tego typu firmach, ponieiv&orzysci z zaopatrzenia W
innych zrédtach ¢ mniejsze od dodatkowych kosztéw (czasuagzbdojazdu),
jakie musieliby oni poni&, aby dokona tam zakupu. Podobnie wygla
sytuacja, gdy klient nie dostrzegania alternatywgbec dotychczasoweg
zrédta zakupu. Oznacza tae na rynku istnigj mazliwosci wyboru ré&nych

ofert, ale klient nie fwiadamia ich sobie. W obszarze percepcji klientdzie
wystepowato poczucie konieczic kontynuowania zakupéw w tym samy
zrodle.

15. | Che¢ zaznania | Niezaleznie od tego czy klient jest zadowolony z zakupy, iz, dokonuje
wygody powtarzalnych zakupow pewnego produktu, tylko djatee jest to z pewnych

wzgledow wygodniejsze. Motyw ten jest wykorzystywanydurych rodzajach
dziatalngci ustugowej przy wyborze lokalizacji dogodnej didpowiednich
grup Kklientow.

16. | Poczucie Bariery wygcia wiaza sie z kosztami zmiany dostawcy. sllekoszty zmiany
niemazliwosci dostawcy w odniesieniu do spodziewanych kéczywyraznie przewaaja,
zmiany wowczas konsument pozostaje lojalnym odhijotego samego dostawc
dostawcy ze Koszty zmiany mog przybiera& rézna forme: koniecznéé poswiecenia czasu
wzgledu na energii na zebranie i przeanalizowanie konkurenmfinofert, konieczng
wysokie bariery| poznawania nowych pracownikéw dostawcy i vipiania im swoich wymaga
wyjscia niepewnd¢ co do solidnéci nowego dostawcy, konieczstouczenia si nowych

zasad obstugi ugdzen nabytych od nowego dostawcy (przykladowo obs
telefonu komérkowego nowego producenta). Oproczikes zmiany mog
wyskpowa tez inne bariery zmuszaje do dokonywania powtarzalnyg
zakupow produktu. Bariera wégia powstaje przy zakupie wdzenia (np.
sprztu domowego), ktdry wymaga systematycznych zakupbateriatow
eksploatacyjnych u tego samego dostawcy; przyktadawaz z zakupem
drukarki, decydujemy i na wielokrotne zakupy toneru tego same
producenta. Gxto te, klient kieruje st oceny tzw. ,kosztow utopionych” w
nawizanie relacji z dostawc i w wyniku tej oceny pozostaje lojalny
klientem. W przypadku niektorych ustug, proces gmcji jest na tyleg
skomplikowany i wymagary zaangaowania klienta,ze tworzy skuteczn
bariee wyjscia, co mae powodowa pozostanie klienta. Niektére progran
lojalncsci réwniez moga budowa w klientach bariery wycia — przymuszaj
klientow do kolejnych zakupdw pod presitraty oczekiwanych korzgi.

17. | Poczucie Wystepuja sytuacje, w ktorych rozwkania prawne albo administracyji
przymusu bezpdrednio warunkuyj decyzje zakupu klienta. Wytyczne o charakte
wywotane urzedowym nakazuj zaopatrzenie siw produkt, ktéry w praktyce nmioa naby
wymaganiami | tylko u jednego dostawcy.
prawnymi.
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Zrédto: Opracowanie wiasne przy wykorzystaniu W. &ithD. Siemieniako (2005Motywy lojalngci
klientow Marketing i Rynek, PWE, Warszawa, Maj, str. 2-7

Analiza zaprezentowanych w tabeli #iych motywéw lojalngci w czterech grupach wskazujeg
tylko niektére z motywow lojalriei klientdw bezpérednio whza sic ze specyfik oferty przedsibiorstw
stosujicych masow indywidualizacg produktéw, tj.: ocena dodatkowej waito uzytkowej produktéw



przez klienta, poczucie zaargavania klienta w tworzenie oferty firmy oraz pociugvaznosci klienta
wywotane dobrym dopasowaniem oferty do jego potrigiomiast naley mie¢ na wzgtdzie ztazonasé
zjawiska powstawania motywow lojakw a take fakt, ze motywy zalea przede wszystkim od
indywidualnych uwarunkowa wewrgtrznych poszczegoélnych klientéw. Strategia masgoooigation
powinna mié tez na uwadze inne motywy lojaléc. Przeprowadzone ostatnio badania przez J.A.
Zahorak i R.T. Rust z Vanderbilt University dotyce satysfakcji klientéw wskazyjze od 25% do 40%
usatysfakcjonowanych klientéw nie wraca fio tego sameggrddta zakupdW Wyniki te potwierdzaj
konieczné¢ uwzgkdnienia caléci motywow, ktére mog prowadzt do lojalndgci, ponadto naley
zauwayc¢, ze indywidualizacja produktow mie byt dosé tatwo skopiowana przez konkurentow firmy, a
juz przyktadowo, znacznie trudniej jest ,odead firmy klienta zwiazanego z ni uczuciowo, albo
~Wrosnigtego” w spoteczn& powstay wokét produktow firmy.

3. BUDOWA LOJALNO SCI w STRATEGII MASOWEJ
INDYWIDUALIZACJI PRZY  WYKORZYSTANIU MOTYWOW
LOJALNO SCI

Strategia masowej indywidualizacji uatiovia klientom dob6r preferowanych cech produktwosspd
konkretnego zbioru cech, dostaregajklientom w ten sposéb zadowolenie, przy jednatyes
zachowaniu niskich kosztéw wytwarzania. Stragegiasowej indywidualizacji mima okréli¢ jako
model biznesu. P. Babiarz, M. Piotrkowski i M. Wawmkiewicz, twierdz, ze ,realizacja strategii
wymaga transformacji klasycznego modelnciacha wartéci. Najistotniejsa zmiary jest fakt, # klient
projektuje oraz dokonuje zakupu produktu, ktory rdestat jeszcze wytworzony. Dopiero po
precyzyjnym okréleniu potrzeb klienta nagiuje realizacja zlecenia. Realizacja strategii mass
customization wymusza zastosowanie nowoczesnyclodniateraktywnej komunikacji (np. Internet),
dzicki czemu klientcisle okrela swoje potrzeby przy minimalnym koszcie obstdgi”

Budowa lojalndci klientéw wymaga od kalego przedsgbiorstwa, take od przedsgbiorstwa stosujcego
strategé masowej indywidualizacji uwzgtinienia nie tylko dziaka marketingowych ale zaangavania
szeregu dziafa i obszaréw przeddbiorstwa. Punktem wyfia jest okrélenie wytycznych budowy
lojalndéci dla przedsibiorstwa realizujcego masow indywidualizacg, dziatapcego w konkretnych
warunkach, ja na poziomie strategicznym. Wytyczne te rsastpnie przekiadane na najwdejsze
mechanizmy wewgtrzne przedsgbiorstwa wplywagce na budow lojalncsci. Do najwaniejszych
obszaréw, ktére w edych przedsibiorstwach mog miet rézne znaczenia nate:*°

- projektowanie produktu,

- zarzdzanie jakécia,

- zaradzanie zasobami ludzkimi,

- wytwarzanie produktu,

- realizacja serwisu i reklamacji,

- realizacja marketingu i sprzeda

Strategia masowej indywidualizacji dopiero rozvdjaw praktyce gospodarczej, stosowana jest bowiem
od kilku lat. Nievatpliwie prowadzenie przez firgn dziatajca na szerokim rynku, zindywidualizowanej
komunikacji, oraz dostarczanie klientom #wosci skonfigurowania produktéw masowych, wptywa na
znaczne podnoszenie poziomu wéectgroduktu z powodu nowoi. Nowa ustuga customizacji jest na
pocatku silnym bodcem pobudzapym postaw klienta do pozytywnego nastawienia wobec firmy.
Jednak po pewnym czasie sita tej ustugi stopniowa@siniejsza w percepcji klienta, ktory traktupe j
jako jeden z wielu elementéw wplyvagych na ksztattowanie wadimi produktu. Zjawisko to mae
ttumaczy niepowodzenia niektérych firm we wdianiu strategii masowej indywidualizacji, ktérych

8 S. Hyken (2006)The Dangerous Customdrttp://www.hyken.com/Article_2.html, kwiedie

° p. Babiarz, M. Piotrkowski i M. Wawrzynkiewicz (@), Mass customization jako nowa,
konkurencyjna strategia biznesowd/yzsza Szkota Informatyki i Zasdzania w Rzeszowie, lipiec,
http://www.mass-customization.pl/pliki/192.pdf.

9D, Siemieniako, W. Urban (2003)lodel zarzdzania zorientowanego na lojalfioklientéw
Miedzynarodowa Konferencja Naukow#&arzgqdzanie organizacjami gospodarczymi w wieku
informac;ji”, Politechnika t6dzka, . 6d



oferta mogta nie dostarczaoczekiwanych korzgci przez nabywcow w warstwie podstawowej, tj.
korzysci funkcjonalnych produktu, jakoi obstugi, wizi z personelem, korzgi symbolicznych marki i
innych. Ponadto specyfika strategii masowej indyaitcacji mae wiazat sic z okra&lonymi kosztami
postrzeganymi przez klientdw, ktérych firma niedy stanie zmniejszy co pocigalo za sobp spadek
poziomu dostarczanej wastm.

Pomimo,ze strategia masowej indywidualizacji sprzyja budolgjalndci klientéw, przede wszystkim z
racji indywidualnego traktowania, to bez pgabnej wiedzy o kliencie, w tym o jego motywach
lojalnoéci moze nie przyni& petnego sukcesu. Wykorzystanie wiedzy o motywaghindsci klientow
bedzie maliwe wtedy, gdy przedsbiorstwo kzdzie w stanie rozpoznawa mierzy¢ nakzenie ré&nych
motywdéw lojalndci.

Badanie motywow lojalrézi moze by realizowane bezpgoednio — poprzez pr@bodkrycia wprost jakie
motywy kierup klientem, i dlaczego jest lojalny; albozterzez pérednio, na podstawie itych
symptomow, dziki ktérym mazna dof¢ do ich przyczyn — czyli motywdw. Z punktu widzenia
organizacji biznesowej najumiejsze jest rozpoznanie motywow i kierowanie niAmaliza metodologii
bada psychologicznych wspomina motywy dziatania w k&itée postaw, a spodd wielu metod
psychologicznych, metody zwziane z mierzeniem postaw wysagie by¢ adekwatne do mierzenia
motywéw* Metodologia bada marketingowych tate daje wiele iytecznych metod zwkanych z
badaniem postaw klientéw, ktére mpodyé z powodzeniem wykorzystane w badaniu motywow
lojalnosci.

Metoda odpowiednio przygotowanego kwestionariuszakah Likerta zostata zastosowana w badaniach
lojalnosci przez R. McMullan i A. Gilmor®, ktére przeprowadzity pomiar wszystkich aspektéw
lojalndéci, a aspekty mage charakter motywow wywolgych lojaingé¢ stanowity tylko pewa czesé

ich bada. Czynniki zakwalifikowane jako czynniki sprawczeiatania klientéw (ang. conativek s
zbiezne z pogciem motywow lojalnéci. Wybrane elementy ze skali lojakwd zaproponowanej przez
R. McMullan i A. Glimore przedstawiono w tabeli Przeprowadzone badanie dotyczyto lojdbio
wzgledem obiektéw gastronomicznych.

Tabela 2. Skala pomiaru lojalngci (wybrane elementy)

Uwazam,ze cechy restauracji Xas
P | wystarczajco dobre aby oceniga ponad 1 2 3 4 5 6 7
inne restauracje

Wazne jestze gdy decydyyj sie zjes¢ poza
P | domem, to mam poczucie dokonania 1 2 3 4 5 6 7
dobrego wyboru restauracji

Restauracja X jest restaurgadktora budzi
moje zainteresowanie

W | Zawsze chtnie jadam w Restauracji X il 2 3 4 5 6 7

Zmienitbym(abym) restauraggdyby inne
zaoferowaly mi podwsszony poziom ustug

Gdy zauwaam nowy restauracj,
D | gdziekolwiek indziej ni zazwyczaj to 1 2 3 4 5 6 7
sprawdzamg

P — czynniki poznawcze, U — czynniki uczuciowe, Wzynniki pazadawczo-wolitywne, D — czynniki
Zwigzane z dziataniem; 1 — catkowicie siie zgadzam, 2 — nie zgadzam § — raczej sinie zgadzam, 4
— nie mam zdania, 5 — raczej ggadzam, 6 — zgadzam,s¥ — catkowicie & zgadzam.

Zrédto: R. McMullan, A. Glimore (2003)The conceptual development of customer loyalty nmessent:
A proposed scaleJournal of Targeting, Measurement and Analysidfarketing, Vol. 11, No. 3, s. 237.

11 przyktadowo w J.J. Shaughnessy, E.B. Zechmeik®r Zechmeister (200Netody badawcze w
psychologij Gdaiskie Wydawnictwo Psychologiczne, Ga&.

2 R. McMullan, A. Glimore (2003)The conceptual development of customer loyalty oneaeent: A
proposed scaleJournal of Targeting, Measurement and Analysidvfarketing, Vol. 11, No. 3.



Skala podobna do przedstawionej w tabeli, przy wgkstaniu ktdrej autorzy skutecznie dokonali
pomiaru lojalndci, albo te podobna do niej ale z zastosowaniem inne skaliThprstone’a mze shuy¢
jako gtéwne nargdzie do rozpoznawania motywow lojaken Ale nie naley tez zaniedbywa metod o
charakterze jakieiowym, pozwoh one na ,zrozumienie” tych motywéw, ktére skianigjklientow do
lojalnaosci.

Pogkbiona wiedza o motywach lojalé@ klientéw w przedsibiorstwie realizujcym lub zamierzaym
realizowa strateg¢ masowej indywidualizacji, unitiwi podejmowanie witéciwych dziatlaa we
wihasciwym czasie, ktére przyczynsie do zwikszania poziomu dostarczanej klientowi wéeto

Konkretne inicjatywy ze strony firmy zawzane z motywami lojalrgi wymagaj — zgodnie zresatz

podegciem mass customization — uwggdhienia indywidualnych przypadkow firma-klient. Mety

ktore pobudzajdo lojalnGgci mog by¢ podobne, czy nawet identycznesréd catych segmentéw rynku,

ale nie musi b§ to reguh, dobrze dobrane dziatania powinny charakteryzosia tym, ze skutecznie

pobudzaj klientéw do lojalnéci. W tabeli 3 zestawiono przyktady dziatawiazanych z wybranymi

motywami lojalndci w kontekcie strategii mass customization. Pordioi motywy lojalngci

bezpdgrednio zwizane ze strategimass customization, ktére wynika samej istoty tej strategii tj.:

- poczucie uczestnictwa klienta w ksztaltowaniu ofditmy — zaangzowanie klienta zwizane z
komunikacj z firma na wszystkich etapach poziomu obstugi,

- pragnienie dodatkowej wadm uzytkowej produktow — uzyskanej dki odpowiednio
skonfigurowanemu produktowi,

- poczucie klientaze jest wany dla firmy — zwizane z dopasowaniem na wysokim poziomie
produktu do potrzeb klienta.

Tabela 3. Przyktadowe dziatania zwjzane z wybranymi motywami
lojalnosci w strategii mass customization

Motywy lojalno$ci Dziatania w strategii mass customization

W mass customization mliwe jest zapewnienie klientowi wyz@ienia s¢
poprzez zaoferowanie mu nietypowego produktu, gdbmduktu jakiego nig
posiadazaden z klientdw; w tej sytuacji me by wykorzystana twércza
strona klienta, ktéry — i mu to firma umdliwi — moze sam zaproponowg
koncepci wiasnego produktu. Niestety takie poaég wymaga bardzo daj
elastycznéci systemu wytwdrczego firmy. @€gto wyr@nianie s¢ jest
zapewniane przez sin odpowiednio spozycjonowanmark produktu —
przyktadowo nabywanie drogich butéw marki Dr Magerawsze czarnych
wysokimi cholewkami i nabijanycéwiekami.

Che¢ wyrdznienia sie
od innych ludzi

N

Przyktadem mge by przywigzywanie przez klienta wagi do wafth
zwiazanych z ochran srodowiska naturalnego, woéwczas rodzi kjalnosé
wobec firmy, ktéra oferuje produkty ekologiczne Istosuje mato szkodliw
procesy produkcyjne. W takim przypadku strategiassn&ustomizatior
powinna doprowadzi do wyboru przez klienta produktu przyjaznego dla
srodowiska; wiaciwym byloby take, aby klient byt poinformowany o
wszystkich inicjatywach wewtrznych (zmniejszenie szkodlidti procesow,
wewretrznych) oraz zewgirznych (np. dzialania typu pomoc w ochronie
lasOw etc.) podejmowanych przez fgm

D

Utozsamianie s¢ z
wartosciami
prezentowanymi
przez dostawe

Firmy o wyrazistym wizerunku skierowanym daisle zdefiniowanego rynku
docelowego maj zdecydowanie wksze maliwosci wzbudzenia cofti

dzielenia z grup Kklientow wasnych zainteresowa Skutecznym
instrumentem budowy lojaldoi jest tworzenie spoteczéd wobec marki
(Brand community), ktéra me oznacza relagjpomigdzy klientem, innymi
klientami oraz firm. Znajomda¢ indywidualnych klientéw oraz wykorzystanje
Internetu w strategii mass customization ulatwiavoszenie platformy
komunikacji grupowej dla klientow, ktérzy chcielibgrowadzé dialog z
innymi klientami oraz z firma dotyczicy marki, produktéw firmy i styliycia
ZWwigzanego z matk

Che¢ dzielenia z
grupa klientow
wiasnych
zainteresowa




W strategii mass customization dostosawujofert do potrzeb klients
zwiagzanych z nisk ceny, przedsibiorstwo mae d& mu szans konfiguracji
ubogich wersji produktu, ktérych niski koszt wytwenia umaliwi wycene
na konkurencyjnym poziomie.

Pragnienie
najkorzystniejszego
zakupu cenowego

Przedsibiorstwo realizujce koncepg mass customization nie ®
zaniedbé& materialnego nagradzania lojasod klientéw, gdy: jest to czsto
czynnik powodujcy zachowanie klienta. Przykladowozky kolejny punkt
zebrany w ramach programu nagradzania lofainoprzybliza klienta do
wygrania upragnionej wycieczki. W przypadku szcaegéh nagrod o
charakterze prestbwym, w mechanizm motywacyjny klienta agka si¢ tez
motywy zwizane z dzeniem do osignie¢, co sprawia wzmocnienie procesu.

Oczekiwanie

dodatkowych

korzysci przy
kolejnym zakupie

Indywidualny kontakt z klientem w strategii masssttumization umaliwia
Poczucie formalizowanie relacji pomtzy przedsibiorstwem a klientem. Macumowy
niemazliwosci zmiany | klient maze zobowazat sie do dokonania zakupow o oktenej wartdgci i w
dostawcy ze wzgldu | okreslonym okresie w zamian za przywileje za strony firnp. rabat z tytuty
na wysokie bariery | podpisanej umowy lub bezptatna dostawa do siedki®nta; maliwosé
wyjscia poniesienia przez klienta konsekwencji w razie oiezymania umowy
stwarza bariery wygia klienta z relacji z przeddiiorstwem.

Zrédto: Opracowanie wiasne

Wymienione motywy lojalnéci, ktére mog wystapi¢ wobec przedsgbiorstw stosujcych strategi mass

customization nie stanowizamkngtej listy. Kazda firma stosujca & koncepog biznesu powinna stale

monitorowa wartas¢ oczekiwam przez obstugiwanych i potencjalnych klientéw. Araldostarczonej

wartdsci dla klientow ze znajomdegia ich motywdw lojalnéci jest bowiem kluczowa w podejmowaniu

decyzji o dziataniach firmy. Truddoi zwiazane z dostarczaniem klientom wadioilustruja badania

znanej firmy Message Factors zajaugj st analizy wartcci; prezentuje ona cztery powtarzeg s¢

zagadnienia, w przeprowadzonych 400 analizach w@rtwa zlecenie rnych firm. Zagadnienia te

zostaly wyraone stowami hipotetycznego klienta:

- ,oczekug, ze opanowalicie podstawytego, co robicie w swoim biznesie;sljenie, odej& do
konkurencji; nawet jdi wam sk to udato, to nie jest to wystarczey powdd, abym byt lojalny”,

- ,0czekug, ze wyjdziecie poza podstawy i dacie mi to, co najkigj cenk; jesli tak, bedziecie mieli
lojalnegoklienta; j&li nie, ‘jestem do wazicia™,

- niektére rzeczy, ktdre robicigytujg mnie, ale niegna tyle wane, aby mnie odstrasgypoza tym
wasi konkurenci rohito samo”,

- ,zupehienie dbamo niektore rzeczy, ktore robicie”.

4. WNIOSKI

Dziatania realizowane w ramach strategii mass ooigi@tion sprzyja budowie lojalnéci klientéw,
wzbudzajc w nich bezpfrednio trzy omoéwione motywy lojaldoi. Skuteczn& budowy lojalndci
klientéw przez przedsbiorstwa stosuce t strategt, wiaze sk z uwzgkdnieniem w realizacji szeregu
dziatah na poziomie strategicznym i operacyjnym, innychiyméw lojalnasci whasciwych dla specyfiki
obstugiwanych klientéw, oczelagych konkretnej wizki wartcsci.

Badania nad konsumenckocer masowej indywidualizacji as dopiero na etapie pogkowym>*
Wyjasnien wymaga to w jaki sposéb poszczegdlne elementy widlyalizacji s odbierane przez
klientdw, w jaki sposob — w zazku z tym — rodzi si satysfakcja u klienta, oraz jakie problemy i
niebezpieczistwa mog sig wiaza® z mass customizationgje chodzi o odbior klienta. Jednym z tego
typu bada s1 badania przeprowadzone przez B. Dellaerta i ®@n8irscha, ktdrzy zbadali w jaki sposéb
klienci oceniaj zwigkszony uzytecznd¢, a take wieksz ztozonacs¢ oferty, co wynika ze strategii mass
customization. Badania zostaly przeprowadzone mgkfadzie komputeréw osobistych. Baatajrézne

13 F. Newell (2002)Lojalnas¢.com. Zarzdzanie relacjami z klientami w nowej erze markating
internetowegplFC PRESS sp. z 0.0., Krakdw

14 B. Dellaert, S. Stremerscha (2005), Marketing Masstomized Products: Striking a Balance Between
Utility and Complexity, Journal of Marketing ReselayVol. XLII, May.



warianty customizacji komputeréw osobistych, badacz doszli do wnioskuze wickszy zakres
moduldw oraz wgkszy poziom modulacji produktow nie prowadzi do dege klienci odczuwaj
zwiekszory ztozonas¢ oferty firmy, ale prowadzi do zwkszenia uyteczndci produktu. Natomiast sam
fakt wielorakich maliwoséci zwiazanych z mass customization ma jednak negatywnywvph klientow
z mniejsa wiedz ekspercl, ktérzy odczuwaj zbyt dize zagmatwanie oferty. Podobnie zjawisko
oddziatywania produktow w mass custmization na wizlanie w kliencie motywodw lojalioi wymaga
gtebszych studiéw.
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