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Marketing partnerski w polskich firmach:

e skuteczne programy lojalnosciowe na polskim rynku (VITAY, SMART,
Premium Club)

* zarzadzanie kluczowymi klientami (Multibank)

* wigzanie klientéw z firma przez pozytywne emocje (Pudliszki, Winiary)

Coraz rzadziej kupujemy towary i zamawiamy ustugi u niesprawdzonych dostawcow.
Mimo ze paliwo jest drogie, niewielu z nas korzysta z najtafiszej stacji w miescie.
Kupujemy markowe przyprawy, ktérych smaku jesteSmy pewni, nawet jesli domowe
danie staje sie przez to drozsze od serwowanego w restauracji. A przejsciowe promocije
nie powoduja, Ze co pare miesiecy przetaczamy sie do innych sieci komadrkowych.

Czyz to nie zabawne? WkroczyliSmy w bardziej dojrzatg ere marketingu relacji, lecz
konsumenci wciaz tudza sie, ze ich decyzje zakupowe sg racjonalne, a wiele firm
sprzedaje niemal po kosztach — w przekonaniu, Ze najsilniejsza zacheta jest niska cena.

W tej ksiazce przeczytasz o polskich firmach, ktére Swiadomie i z duzym powodzeniem
stosuja marketing partnerski. O firmach, ktore zerwaty z partyzancka polityka promocji
odbierajacych zysk. Budowanie lojalno$ci klientéw to nowy wymiar konkurowania,
bardziej wymagajacy dla marketerow i przedsiebiorcow niz marketing transakcyjny.
Z tej ksiazki dowiesz sie:

e jak odroznia¢ klientéw kluczowych od pozostatych,

* czym jest wartos¢ zyciowa klienta i jak jg zwiekszac,

* jak dziataja programy lojalno$ciowe (internet i karty statego klienta),

* jakie korzysci pozacenowe sa wazne dla klientow,

e jak podnosié¢ klientom koszty zmiany dostawcy,

e jak analizowad i filtrowac¢ informacije o klientach.

Koniec ery pojedynczych transakeii
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Rozdziat 5.
Rola dziatan

promocyjnych
oraz produktow
markowych

w budowaniu
lojalnosci klientow

5.1. Plasowanie produktu
w swiadomosci klienta
przy uzyciu dziatan
promocyjnych

W budowaniu lojalnosci klientéw wazna role odgrywa plasowanie pro-
duktu. Plasowanie (inaczej pozycjonowanie produktu) jest dzialaniem
firm w celu takiego zaprezentowania produktéow firmy, aby staly sie
one wysoko oceniane przez potencjalnych nabywcéw. Segment od-
biorcéw powinien dostrzec niepowtarzalnosé produktu, wyr6znic go
wsrod konkurencji i przywiazac sie do niego w znacznym stopniu.
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Poprzez wyrdznianie produktu i odpowiednie pozycjonowanie go
w swiadomosci klientdow mozna zdoby¢ ich lojalnosé.

Cecha wyrozniajaca produkt powinna prezentowac korzy$é dla klienta,
powinna by¢ zabezpieczona przed kopiowaniem przez konkurencje oraz
powinna umozliwiaé osiagniecie zysku przez firme'. Dobrze pozycjono-
wany produkt ma wplyw na lojalno$¢ (rysunek 5.1).

Rysunek 5.1.
Pozycjonowanie
produktu

a lojalnosé

Jak klient ma postrzegaé produkt?
Jak to wplynie na jego lojalnosé?

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Jesli wezmiemy pod uwage produkt, to firma dazy do odpowiedniego
pozycjonowania go w umysle przyszlego nabywcy. Firma musi dobrze
poznaé¢ swojego klienta, aby wiedzie¢, w jakie potrzeby trafi¢ i jak
dotrze¢ do jego umyshu. Nalezy odpowiedzie¢ sobie na pytanie, jak klient
powinien postrzegac produkt i jak to wplynie na jego lojalno$¢ wobec
firmy. Jeéli klient bedzie postrzega¢ produkt jako produkt o wysokiej
jakoéci i przeznaczony dla oséb o wysokim statucie spolecznym, wow-
czas, chcae pozostat w tej grupie wyobrazenia o samym sobie, bedzie
jego stalym nabyweca.

Pozycjonowanie produktu mozliwe jest poprzez dzialania promocyjne
firmy, w tym w szczego6lnosSci poprzez reklame. Dzialania promocyjne
firmy obejmuja zespotl dzialan i srodkoéw, za pomoca ktorych przed-
siebiorstwo komunikuje sie z rynkiem i ksztaltuje potrzeby nabywcow
(w tym pozycjonuje produkt). Promocja ma na celu dwa aspekty dzialan

! Zobacz: L. Garbarski, Zachowania nabywcéw, Polskie Wydawnictwo
Ekonomiczne, Warszawa 2001.
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firmy — w wezszym ujeciu: aktywizacje sprzedazy, w szerszym ujeciu:
komunikacje z rynkiem. Przy budowaniu lojalnosci klientéw i plasowa-
niu produktu wazne sa trzy gtéwne funkcje promocyjne:

» Funkcja informacyjna jest zwiazana z edukacja potencjalnego
nabywcy, Swiadomos§cia istnienia np. marki produktu,
nauczeniem potencjalnego klienta wzorcow zachowan.
Zauwazy¢ mozna, ze funkcja informacyjna promocji jest
adekwatna do czynnika budowania lojalno$ci klienta
— wiedzy i komunikacji.

» Funkcja perswazyjna dotyczy kreowania nowych preferencji,
potrzeb, lojalnosci.

» Funkcja konkurencyjnosci polega na zdobyciu przewagi
na rynku. Je$li produkt jest dobrze wypozycjonowany
i zaczyna zdobywa¢ lojalnych klientéw, to istnieje niewielkie
prawdopodobienistwo, ze klient przejdzie do konkurencji.

Dzialania promocyjne moga by¢ realizowane na kilku plaszczyznach.
Najczesciej stosuje sie wykorzystywanie dzialan promocyjnych w celu
prezentacji produktéw, firmy oraz $wiadczonych uslug; intensywne
dzialania reklamowe w celu zdobycia przewagi nad konkurencja i budo-
wania marki produktéw; tworzenie tozsamoSci firmy oraz budowanie
zaufania do niej. Dzialania promocyjne stuza do budowania lojalnoSci
klientow poprzez tworzenie wiezi pomiedzy klientem a produktami
i utozsamianie klienta z obrazem firmy. Dzialania promocyjne opieraja
sie na narzedziach promocji-mix:

» promocja sprzedazy,

P promocja osobista,

» public relations,

» reklama.

1. Promocja sprzedazy

Promocja sprzedazy obejmuje wszelkiego rodzaju dzialania marketin-
gowe, ktore maja stymulowaé szybsze i wieksze zakupy okreslonych
produktow i ustug przez konsumentéw lub nabywcéw handlowych.
Promocje sprzedazy od innych instrumentéw promocji wyréznia to,
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iz polega ona na stosowaniu zachet i nagrod, ktore sa materialnymi
bodzcami sklaniajacymi nabywce do dokonania zakupu w danym mo-
mencie. Promocja sprzedazy dzieli sie na dwie kategorie:

» promocje skierowang do konsumentéw (promocje konsumencka),

P promocje skierowana do posrednikéw handlowych (promocje
handlowg).

Promocja konsumencka jest stosowana przez producenta i nastawio-
na na finalnego nabywce. Celem promocji skierowanej do konsumen-
tow moze by¢ sklonienie klienta do pierwszego zakupu, budowanie
lojalno$ci czy nagrodzenie lojalno$ci wobec produktow firmy.

Promocja handlowa jest kierowana przez producentéw do hurtowych
i detalicznych odbiorcéw. Za pomoca promocji handlowej producent
moze zrealizowaé dwie grupy zadan, ktore przektadaja sie na jej cele
ogdlne. Naklonié¢ do ,sprobowania”, a takze ,stalego uzywania” ofero-
wanego przez niego asortymentu. Realizacja pierwszego zadania polega
na dotarciu do nowych detalistéw i wprowadzeniu do nich produktu
— stosowane sa w tym celu r6znego rodzaju rabaty. Natomiast ,stale
uzywanie” mozna uzyskac poprzez dbalosc o sklepy, ktore stale wspol-
pracuja z producentem. Katalog instrumentéw promocji handlowej
mozna podzieli¢ na narzedzia zachecajace do wyproébowania produktu
i zamawiania wiekszej iloéci oraz budujace lojalnosé klienta (tabela 5.1).

Bonifikaty to upusty materialne lub finansowe przeznaczone dla de-
talisty lub hurtownika.

Jest to forma podziekowania za wspdtprace, tworzy wiez pomiedzy
firmg a odbiorcg handlowym.

Wiez jest niestety slaba, gdyz opiera sie gtéwnie na korzysciach eko-
nomicznych. Jednak moze prowadzi¢ do dlugotrwalych relacji z posred-
nikiem oraz budowania lojalno$ci ekonomicznej (I stopnia). W boni-
fikatach wyr6zni¢ mozna ze wzgledu na czestotliwo$¢ stosowania
bonifikaty towarowe (refundacje na rzecz detalisty za dodatkowe wspar-
cie przy sprzedazy) oraz bonifikaty w formie darmowych produktow
(jest to upust od kazdego zamoéwionego kartonu w SciSle okreslonym
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Tabela 5.1. Narzedzia promocji sprzedazy skierowane do posrednikow.
Podzial na standardowe i budujqce lojalno$é

Zacheca do nowego

Naerdz_!e lub ponownego Budujace lojalnos¢
promocji:
zakupu
Bonifikaty Tak Tak
Szkolenia Tak
— umacniaja wiez
pomiedzy firma
a handlowcami
Premie finansowe  Tak Tak
— sklaniajg do zakupuza — pozwalaja

Rabaty

Konkursy

Dodatki

Programy
partnerskie

Programy
lojalnoSciowe

2

,COS

Tak

Tak

— sklaniaja do pierwszego
zakupu

na powtorzenie
zakupOw i przywiazanie
emocjonalne

Tak

— zwiekszaja
zaangazowanie klienta

Tak

— angazuja handlowcow
w dzialania firmy

Tak

— moga lama¢é brak
zaufania u stalych
klientow

Tak

Tak

Zroédlo: opracowanie wlasne.

okresie lub oferowanie gratisowych produktéw, w ramach ktérego
detaliéci otrzymuja pewng cze$é produktu za darmo w zaleznoéci od
wielko$ci zamowienia).
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Szkolenia. Pogramy szkolen organizowane sg w przypadku artykulow,
przy zakupie ktorych istotna role odgrywa porada sprzedawcy. Szko-
lenia majg na celu poprawe obstugi sprzedazowej. Moga by¢ wyko-
nywane zdalnie (poprzez internet), ksigzkowo (broszury informacyjne)
lub w formie szkolen bezposrednich (konferencje, spotkania itp.). Ostat-
ni typ szkolenia dodatkowo buduje relacje pomiedzy firma a persone-
lem poérednika.

Rabaty umozliwiaja budowanie dlugotrwalych relacji z klientem oraz
lojalnosci I stopnia (ekonomicznej). Warto wsréd nich wymieni¢ rabaty
iloéciowe (ang. buying allowance) oraz czasowe (ang. off-invoice
allowance). Pos$rednik handlowy musi dokona¢ u producenta zaku-
pow danej marki w okre$§lonym czasie w z gbéry okreslonej iloéci albo
takze powyzej iloci zazwyczaj kupowanej. Rabat jest odliczany od war-
to$ci z faktury lub traktowany jako czeé¢ zaplaty za kolejne zamoéwienie.

Konkursy dla sprzedawcow sa skierowane do detalistow, ktorzy osig-
gng okre$lony poziom sprzedazy promowanej marki lub przygotuja dla
niej odpowiednio wyeksponowane stoisko.

Konkurs jest nagradzany najczesciej finansowo lub poprzez wyjaz-
dy zagraniczne. Buduje wiez z firma.

Dodatki dotycza gratyfikacji finansowej wyplacanej sprzedawcom skle-
powym poérednika za sprzedaz produktéw. Jest to narzedzie moty-
wujace pracownikéw do wzmozonej pracy i eliminuje sprzedaz produk-
téw konkurencyjnych. Sam sprzedawca staje sie lanserem produktu,
przez co moze budowac lojalno$¢ klientow.

Programy lojalnosciowe stosowane sa w stosunku do posrednikow,
ktorzy moga mieé kluczowe znaczenie we wprowadzaniu produktu
(marki) na rynek lub dotarciu do kluczowego segmentu rynkowego.
Stosowane programy lojalno$ciowe opieraja sie na korzyéciach finan-
sowych dla posrednika (rabaty finansowe, iloéciowe) lub na pokryciu
czesci kosztow i pomocy przy wprowadzaniu marki do sklepu.
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Programy partnerskie zawierane sa pomiedzy firma a konkretnym
detalistg. Opieraja sie na wzajemnych korzy$ciach — firma ma zagwa-
rantowany zbyt produktéw, natomiast posSrednik w zamian otrzymuje
wsparcie szkoleniowe, rabaty iloéciowe i cenowe. Programy partnerskie
najbardziej rozwiniete sa w internecie (patrz: rozdzial 7.).

Lojalnos¢ posrednikédw handlowych jest lojalnoscig ekonomiczna.

Producenci musza bardzo precyzyjnie dobra¢ narzedzia promocji, aby
uzyskac oczekiwane efekty. W budowaniu lojalnoéci posrednikéw nale-
zy pamietaé, ze dana lojalno$¢ ma najczesciej charakter ekonomiczny.
Wobec tego nalezy stale monitorowaé dzialania konkurencji, ktora row-
nocze$nie korzysta z tych samych narzedzi. Wszystkie dzialania promo-
cyjne skierowane do posrednikdéw powinny by¢ jasno okreslone i do-
stepne dla wszystkich pracownikow.

Przykiad 11. KOELNER SA

Program ,Monterzy Nagréd” skierowany zostal do odbiorcow hurto-
wych firmy”. Oparty byl na systemie punktowym, ktéry premiowatl
warto$c¢ i powtarzalnosé zakupow. Handlowcey firmy docierali do od-
biorcow hurtowych i motywowali do udzialu w programie. Celem pro-
gramu byl wzrost sprzedazy hurtowej oraz budowa lojalnoéci odbior-
cOow. Punkty mozna bylo wymienié na prezenty (nagrody) okres$lone
w tabeli nagréd.

Dzieki stosowaniu narzedzi promocji mozna nie tylko skloni¢ klienta
do pierwszego zakupu, ale takze przywigzac¢ go emocjonalnie do firmy.
Niektdre z narzedzi, na przyklad probki i pokazy, maja za zadanie za-
checié¢ potencjalnego klienta do pierwszego zakupu. Natomiast cze$c
narzedzi promocji konsumenckiej ma za zadanie skloni¢ klienta do
dodatkowego wysilku i zwigza¢ go emocjonalnie z firma i produktem.
Poszczegolne Srodki promocji maja na ogo6l pewne okreslone wlasci-
wosci, ktore wplywaja na zastosowanie ich w pewnych sytuacjach.
Mozna je stosowat w celu budowania lojalnosci klientow lub jako dzia-
ania zachecajace do sprobowania produktu (tabela 5.2).

2 Monterzy Nagrod, Koelner, www.koelner.pl.
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Tabela 5.2. Narzedzia promocji sprzedazy skierowane do klientéw.
Podzial na standardowe i budujqce lojalno$é

Zacheca do nowego

Narzqdz_l_e lub ponownego Budujace lojalnos¢
promocji:
zakupu
Kupony — jesli obejmuje — jesli kupony sa
wszystkie zakupy przekazywane stalym
klientom firmy
Oferty specjalne ~ — stosowane
do sprébowania produktu
Premie — sklaniaja do zakupu — pozwalaja
za ,,co$” na powtodrzenie zakupow
i przywiazanie
emocjonalne
Konkursy — zwiekszaja
zaangazowanie klienta
Loterie — sklaniaja
do jednokrotnego zakupu
Probki — sklaniaja do pierwszego — moga lama¢ brak
zakupu zaufania u stalych
klientow
Programy — zwiekszaja przywiazanie
kontynuacyjne klientéw do firmy
Programy — buduja lojalno$c
lojalnosSciowe
Degustacje — sklaniaja do nowego
zakupu
Zakusy na prébe  — sklaniaja do nowego — buduja zaufanie

zakupu

do firmy

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Kupony upowazniaja do zakupu produktu po nizszej cenie. Kupony
moga by¢ rozdawane od razu przy zakupie produktu jako podzieko-
wanie za niego, moga tez sklania¢ klienta do powrotu do firmy. Cze-
sto wystepuja w formie ksiazeczek z wklejonymi znaczkami lub pie-
czatkami, ktore klient otrzymuje przy kazdym zakupie produktu. Po
zebraniu odpowiedniej iloSci (najczesciej 10 sztuk) klient otrzymuje
kolejny produkt gratis.
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W budowaniu lojalnosci klientow firmy powinny stosowaé kupony,
ktére sg mozliwe do realizacji przez statych klientéw.

Oferty specjalne to krétkoterminowe obnizki cen powszechnie stoso-
wane w celu wyprébowania produktu przez potencjalnych klientow.
Kroétkoterminowa obnizka cen powoduje, iz produkt jest szybciej sprze-
dawany w sklepach. Narzedzie to jednak nie powoduje zwiekszenia
lojalno$ci klienta. Jest tylko okazja do wykorzystania.

Premie to oferowanie produktu gratis badZ znacznie ponizej ceny de-
talicznej. Podarunki dolaczane do opakowania moga znajdowac sie
w jego $rodku (ang. in pack) lub na zewnatrz (ang. on pack). Podarun-
ki nie buduja lojalnos$ci klientow, stanowia jednak zachete do wzmo-
zonych zakupow. Czasami klienci kupujg produkt tylko ze wzgledu na
podarunek. Inng forma premii wykorzystywana w budowaniu lojal-
noéci jest podarunek otrzymywany jako integralna czesé zakupow.
Stosuje ja np. McDonald’s — rozdaje zabawki do zestawdw, co zacheca
klientéw do czestych zakupdw i bardziej intensywnego konsumowania
produktu. Dobrym narzedziem budowania lojalno$ci poprzez premie
jest podarunek, ktory wymaga od klienta zaangazowania. Klient otrzy-
muje podarunek tylko wowczas, gdy wysle kupon znajdujacy sie we-
wnatrz opakowania, poda dane personalne i adres, na ktory prezent ma
zostaé przestany. Wowczas klient angazuje sie w dzialanie, przez co
zwieksza sie wiez pomiedzy nim a firma. Narzedzie to pozwala na bu-
dowanie bazy klientow. Stosuje je obecnie firma L’'Oreal.

Konkursy sa narzedziem, ktére angazuje klientow do dzialania, a tym
samym buduje wiez. Konkursy pozwalaja na stanie sie czeScig spolecz-
nosci firmy.

Loterie. Dana forma promocji jest gra losowa niewymagajaca od
klienta kreatywno$ci i zaangazowania. Sklania do zakupu wiekszej iloéci
produktow.

Probki zachecaja do sprobowania oraz pierwszego zakupu, zazwyczaj
stosowane sa w pierwszej fazie wprowadzania produktu na rynek. Ich
zadaniem jest przezwyciezenie bariery nieufnos$ci, ktorej przyczyna jest
nieznajomoé¢ produktu.
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W celu budowania lojalnosci probki wysytane sg do klientow, ktorzy
korzystajg z produktéw firmy i ktéorych mogtoby zainteresowacd
zastosowanie nowego produktu.

Programy kontynuacyjne. Ich celem jest zachecenie do ponownych
zakupow poprzez rejestrowanie kazdego zakupu oraz oferowanie klien-
towi premii w miare kumulacji zakupow.

Programy lojalnosciowe. Programy sa wykonywane najczeSciej w for-
mie zbierania punktéw lub znaczkéw. Stosowanie programu zapew-
nia plynno$¢ sprzedazy, zwieksza lojalno$¢ stalych klientéw i przycigga
nowych. Znaczki handlowe sa stosowane przez sklepy, ktoére wreczaja
klientowi okreslona ich liczbe w nagrode za zakupy. Po zebraniu od-
powiedniej iloéci znaczkéw nabywca moze je wymienié¢ na rézne towary
lub premie.

Degustacje. Degustacje produktoéw organizowane sg przez producentow
lub dystrybutoréow. Ich celem jest demonstracja zalet produktu oraz
zapoznanie nabywcow z produktem poprzez konsumpcje.

Zakupy na prébe. Nabywca ma mozliwo§¢ wyprébowania produktu
przed zakupem lub po nim i zadecydowania o jego zatrzymaniu lub
zwrocie. Zwieksza to zaufanie do firmy, zmniejsza dysonans pozaku-
powy, buduje baze lojalnych klientow.

2. Promocja osobista

Polega na bezposredniej rekomendacji produktu przez sprzedawce,
ktory pozyskuje informacje o preferencjach odbiorcéw. W sprzedazy
osobistej wazna jest osobowo$c¢ sprzedawcy. Podczas promocji osobi-
stej sprzedawca przekazuje informacje o produkcie, pozyskuje informa-
cje o potrzebach i preferencjach odbiorcow, ma mozliwosé przekona-
nia nabywcy oraz ksztaltuje wizerunek firmy. Promocja osobista to
znaczace narzedzie budowania lojalno$ci — odpowiednie podejscie pra-
cownika do klienta, wspomaganie klienta w podejmowaniu decyzji oraz
budowanie zaufania pozwalaja bowiem na trwalszg wiez klient-firma.

3. Public relations

Dzialania w ramach public relations obejmuja kompleks narzedzi
wykorzystywanych w celu tworzenia pozytywnego wizerunku firmy
oraz budowania relacji z klientem. W dzialaniach public relations
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najwazniejsze pod wzgledem budowania lojalnos$ci sa customer re-
lations. Dzieki customer relations firma zdobywa zaufanie klientéw,
tworzy z nimi wiez i zacheca do dlugoterminowych relacji. Narzedzia
stosowane w tym celu to drzwi otwarte, spotkania z klientami, umozli-
wienie uczestnictwa klientéw w waznych wydarzeniach firmy, budo-
wanie wspolnoty firma-klient.

5.2. Reklama jako narzedzie
zdobywania lojalnosci
klientow

Ostatnim z narzedzi promocji jest reklama. Shuzy ona informowaniu
o nowych produktach firmy, zacheca do dokonania zakupu oraz wplywa
na zachowania klientéw. Reklama jest dzialaniem celowym, majacym
przynie$¢ firmie wymierne korzysci. Jest masowa, odptatng i bezosobo-
wa forma przedstawiania produktéw przez okreslonego nadawce. Cele
reklamy to dostarczenie informacji o produkcie, podanie przyczyn,
dlaczego warto kupi¢ produkt, zmienianie postaw nabywcow wobec
firmy, wywolywanie pragnienia zakupu oraz utrwalanie produktu
w $wiadomos$ci konsumentéw. Celem reklamy jest tez budowanie
lojalnoéci klientow.

Reklama jest narzedziem budowania lojalnosci klientéw.

W celu budowania lojalnoéci klienta wykorzystuje sie trzy podstawo-
we funkcje reklamy. Funkcja informacyjna pozwala na informowanie
konsumentéw o wprowadzonym na rynek towarze, o jego przeznacze-
niu i gléwnych cechach oraz wyrédznia oferte spoéréd konkurencyjnych
na rynku. Funkcja naklaniajgca reklamy polega na przekonaniu kon-
sumentow, ze produkt danej marki najlepiej zaspokaja ich potrzeby,
oraz na naklonieniu konsumentéw do dokonania zakupu. Natomiast
funkcja przypominajaca zatrzymuje przy danym wyrobie pozadang licz-
be konsumentdéw, utrwala w nich przekonanie o wyzszosci danej oferty
nad konkurencyjnymi, kreujac w ten sposéb lojalno$¢ wzgledem marki.
Poza wymienionymi trzema funkcjami podstawowymi reklama pekni
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takze funkcje edukacyjng i ekonomiczna. Za jej posrednictwem adresaci
dowiaduja sie o istniejacych na rynku produktach, sposobach zaspoka-
jania potrzeb i zwigzanych z tym korzy$ciach.

W reklamie, w celu wyjasnienia jej mechanizmoéw, stosuje sie uprosz-
czone modele. Interesujacym modelem jest model DAGMAR, przedsta-
wiony po raz pierwszy przez R. Colleya w 1961 r., nawigzuje do for-
muly AIDA. Zadaniem reklamy jest przeprowadzenie potencjalnego
nabywcy przez nastepujace szczeble zblizajace go do zakupu’®:

» Swiadomo$é,
P zrozumienie,
» przekonanie,
b dzialanie.

Klient, zanim podejmie dzialanie, powinien uswiadomié sobie istnie-
nie firmy i jej produktéw (stad kilkukrotne powtarzanie tych samych
przekazow reklamowych), zrozumie¢ jako$¢ produktu i przekonac sie
do niej (zaufanie do produktu i przekonanie o korzy$ciach uzyskanych
po jego zakupie). Zrozumienie rozpoczyna sie od przyswojenia przez
klienta tresci hasel reklamowych. Dotyczy to takze zmiany nastawienia
wobec produktu oraz wytworzenia wyobrazenia o produkcie i korzy-
Sciach z jego posiadania. Przekonanie obejmuje decyzje dotyczace zaku-
pu reklamowanego produktu. Na przyjecie tej decyzji przez konsumenta
wplywa che¢ posiadania, uksztaltowane preferencje w odniesieniu do
produktu i wiele innych czynnikéw. Zdarzaja sie bowiem sytuacje, ze
reklama informuje klienta o produkcie, ale nie wplywa ostatecznie
na proces zakupu. Decydujg o tym inne czynniki, takie jak dodatkowe
informacje od klient6éw, poznanie produktéw konkurencyjnych oraz ob-
stuga klienta. Ostatnim elementem jest dzialanie — tutaj nalezy pod-
kresli¢, ze dzialanie klienta powinno by¢ takze koordynowane.

Dziataniem koncowym klienta powinien by¢ staty zakup produktu.
Reklama powinna zacheci¢ do pierwszego zakupu oraz sprawic,
zeby klient pozostat przy firmie.

3 Wiecej na ten temat: L. Rudnicki, Zachowanie konsumentéw na rynku,
Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2000.
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W reklamie, budujac lojalno§¢ klientéw, nalezy zwroci¢ uwage na typ
produktu, jaki jest reklamowany. Produkty dzielimy na emocjonalne,
informacyjne, dajace satysfakcje i tworzace nawyk kupowania. Spo-
soby budowania lojalno$ci w kazdej z tych kategorii to:

» W reklamie informacyjnej stosuje sie apel racjonalny, odnoszacy
sie do $wiadomo4ci klienta, analizy otrzymanych informacji,
ktore przekonuja go do dzialania. Klient musi zaufa¢ firmie,
aby stac sie jej stalym klientem. Zaufanie buduje sie poprzez
dokladny komunikat, jasno sprecyzowane warunki zakupu
oraz dzialania posprzedazowe. Informacje powinny dotyczy¢
zaré6wno sprzedawanego produktu, jak i firmy.

» W reklamie emocjonalnej nalezy wskazywaé glownie na korzysci
emocjonalne, ktore klient moze osiagnac¢ po zakupie produktu.
Stosuje sie wowczas apel emocjonalny, ktéry oddzialuje na emocje
iuczucia klienta. Mozna wyr6zni¢ apel emocjonalny pozytywny
lub negatywny. Apel pozytywny zacheca do identyfikowania sie
klienta z cechami, jakie oferuje produkt (,,kazda kobieta kupujaca
perfumy X jest uwodzicielska”).

» W reklamie tworzqcej nawyk przekaz reklamowy powinien
nauczy¢ klienta, ze oferowany produkt jest najlepszy i nie nalezy
ponosié kosztow zwigzanych z wyprébowywaniem towaréw
konkurencyjnych. Klienta nalezy przywiaza¢ do firmy solidno$cia
jej 1jej produktéow oraz latwoscig zakupu.

Klient pod wplywem reklamy powinien podjaé decyzje dotyczace za-
kupu. Firma powinna wiec tak wplywac reklama, aby wywola¢ poza-
dane zachowania u klientéw. Klienci realistyczni charakteryzuja sie
entuzjazmem do dokonywania zakupbéw. Zakupoéw dokonuja czesto
i o wysokiej warto$ci jednostkowej. Sa podatni na przekaz reklamo-
wy, czesto kupuja, kierujac sie reklamami, z ktérymi mieli stycznosé.
Przekaz reklamowy powinien by¢ godny zaufania oraz szybki. Wobec
tego najlepszym medium reklamowym dla powyzszych klientow jest
telewizja (mozliwo$é¢ pokazania eksperta, ktory wzbudza zaufanie,
lub funkcjonalnoéci produktu) oraz reklama prasowa w magazynach
kolorowych (podniesienie prestizu kupowanej rzeczy, wzmocnienie re-
klamy telewizyjnej). Klienci beztroscy dokonujg zakupdw, nie zastana-
wiajac sie nad poziomem cen. Czesto siegaja po produkty nowe. Re-
klama skierowana do klientow beztroskich powinna zwracaé uwage
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i wskazywaé na korzy$ci natychmiastowe po dokonaniu zakupu. Do-
brym narzedziem jest reklama zewnetrzna (billboardy w miejscach
sprzedazy, tablice informacyjne), radiowa oraz wydawnicza. Kolejna
grupa to klienci bedacy poszukiwaczami okazji cenowych. Wyszukuja
oni z oferty produkty o zanizonej, atrakcyjnej cenie. Kupuja to, co jest
»okazja” i ,w promocji’. Reklama, ktora trafia do tej grupy, to rekla-
ma wydawnicza (gazetki reklamowe) oraz prasowa w prasie lokalnej
(wrzutki reklamowe).

Najwazniejsza grupa klientow to klienci lojalni wobec marki, rozwazni
i niezaspokojeni. Klienci lojalni wobec marki charakteryzuja sie lojal-
noscig w stosunku do marki, wobec czego w sklepach wyszukujg tych
producentéw i marek. Kupuja tylko wyprébowane produkty markowe
lub rekomendowane przez ekspertow w reklamach. Klienci tej katego-
rii nie lubig nowosci, sklaniaja sie raczej ku wyprébowanym produk-
tom o wysokiej jako$ci.

Grupa klientéw lojalnych wobec marki to klienci, ktérzy kupig pro-
dukt, jesli dobrze znajg firme. Wobec tego reklama kierowana do tej
grupy powinna zawsze wskazywac na tradycje i zaufanie do firmy.

Klienci rozwazni dokonuja zakupdéw w sposob rozwazny, po wezeéniej-
szym zebraniu informacji. Nie kupuja impulsywnie. Sa potencjalnymi
klientami lojalnymi. Reklama skierowana do nich powinna pelié¢ funk-
cje informacyjng. Powinna by¢ to kompleksowa informacja, wobec
czego wykorzystuje sie reklame wydawnicza (ulotki, foldery informa-
cyjne) oraz internetows (specjalistyczne serwisy informacyjne).

Natomiast klientow niezaspokojonych interesuja produkty nowe lub
trudno dostepne. Kupuja produkty ze wzgledu na prestiz posiadania
lub przynalezno$é¢ do danej grupy spolecznej. Przekaz reklamowy po-
winien by¢ selektywny, wobec czego najlepsza reklama jest reklama
w magazynach specjalistycznych oraz reklama wydawnicza (foldery,
prospekty).

Jedli firma bedzie stale zaspokajaé potrzeby klientdw niezaspoko-
jonych i wychodzi¢ naprzeciw ich oczekiwaniom, to stang sie oni
grupg kluczowych lojalnych klientéw (wysoki zysk ze sprzedazy).
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5.3. Marka i jej wptyw na klientow

Marka produktu przycigga klientow — w produkcie markowym czesto
widza oni produkt o wyzszej jakosci. Marka produktu moze speliaé
roznorodne funkcje, patrzac z perspektywy klientéw. Pozwala na zi-
dentyfikowanie cech produktu/ustugi, gwarantuje wysoka jako$é pro-
duktu oraz opieke posprzedazowg firmy. Dla klienta zakup produktu
markowego to bezpieczenstwo zakupowe — markowy produkt zmniej-
sza bowiem dyskomfort podejmowania decyzji, minimalizuje ryzyko
btednego zakupu. Produkt markowy podnosi wartoé¢ klienta — staje
sie on taki, jak sugeruje marka. Funkcje marki mozna podzieli¢ na
identyfikacyjna, informacyjna i gwarancyjna”.

Funkcja informacyjna

Funkcja ta dzieli sie na dwie podfunkcje — informacji posredniej i in-
formacji bezpo$redniej. Informacja posrednia jest zawarta w nazwie,
symbolu marki — pozwala na uzyskanie informacji o produkcie i jego
wlaSciwoSciach. Informacja posrednia opiera sie na przywolywaniu
przez marke skojarzen czy sugestii odnosnie do korzysci i atrybutow.

Funkcja gwarancyjna

Marka daje gwarancje klientowi, ze produkt jest wysokiej jakoSci.
Zwiazek marki z funkcjonalng i emocjonalng warto$cia produktu znaj-
duje odzwierciedlenie w nizszych cenach towaréw niemarkowych oraz
wysokich cenach wyrob6w i ustug o markach renomowanych. Jezeli
marka jest rozpatrywana jako element marketingu, to podstawowe
znaczenie ma punkt widzenia nabywcow. Marka, wypeliajgc funkcje
wobec nabywcow, spelnia rownoczeénie zwigzane z nig oczekiwania
przedsiebiorstw.

Funkcja identyfikacyjna

Pozwala na identyfikowanie cech produktu przez klienta oraz wskazuje
na korzysci z zakupu (zar6wno zwigzane z samym zakupem, jak i emo-
cjonalne). Sugeruje, jakg osobowos$¢ ma klient, ktéry nabywa okreslony

4 J. Altkorn, Strategia marki, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne,
Warszawa 2001, s. 13.
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markowy produkt, a tym samym umacnia wizerunek jego i firmy".
W perspektywie lojalnosci klientéw funkcja ta jest bardzo wazna, gdyz
pozwala klientowi wykreowaé swoja osobowo$¢ zgodnie z tym, co po-
kazuje wizerunek marki. Wyzsza ocena samego siebie przez klienta jest
mozliwa dzieki produktowi markowemu, a co za tym idzie klient bar-
dziej przywiazuje sie do danego produktu i firmy, jest bardziej zwiaza-
ny emocjonalnie.

Marka jest zabezpieczeniem przed konkurencja i gwarantuje firmie
stale zyski’. Aby osiggna¢ przewage nad konkurencja, firma musi wy-
tworzy¢ produkt, ktory klienci uznaja za markowy. Przewaga firmy nad
konkurencja nastepuje wtedy, gdy jej oferta jest odbierana przez kon-
sumentéw jako lepsza niz oferta przedsiebiorstw konkurencyjnych.
Funkcja przewagi konkurencyjnej ma czynniki przewagi, ktorymi sa:
wplywanie na zaufanie klientow do podejmowania decyzji zakupu,
mozliwo$§é przyswajania i zapamietywania wiekszej iloSci informacji
o produkcie oraz postrzegana jako$¢ zwiekszajaca zadowolenie z uzyt-
kowania produktu.

Marka produktu umozliwia firmie stabilizacje obecnych i przyszlych
zyskow. Aby to osiagnaé, markowy produkt musi spelia¢ oczekiwa-
nia klientow i by¢ dopasowany do okre$lonego segmentu odbiorcow.
W tym celu nalezy budowa¢ drabine silnego przywigzania klientow do
danej marki oraz wprowadzaé¢ programy lojalnoSciowe wobec marek.
Funkcja stabilno$ci zyskow jest mozliwa tylko wowcezas, gdy firma za-
dba takze o ochrone znakdéw towarowych, patenty oraz stale monito-
rowanie jakoSci sprzedawanych produktow markowych.

Silna marka ma dla przedsiebiorstwa wymierng wartos¢. Wartos¢
marki wynika z faktu, ze stanowi ona zabezpieczenie jego przy-
sztych dochododw.

5 P. Kotler, Marketing. Planowanie, analiza, kontrola, Felberg SJA,
Warszawa 1999.

6 M. Irmsher, Modelling the Brand Equity Concept, ,Marketing
and Research Today” 1993, cytat z: G. Urbanek, Zarzqdzanie markaq,
Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2002.
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Waznym aspektem zwigzanym z tym tematem jest tozsamos¢ firmy
i marki. Tozsamo$¢ marki umozliwia klientowi identyfikowanie sie
z nig oraz wydobycie cech, ktére sa dla niego wazne z punktu widzenia
uzytkowania produktu i powigzan emocjonalnych. Koncepcja tozsamo-
Sci marki zapewnia mozliwoé¢ lepszego wypracowania jej pozycjono-
wania oraz zacheca do przyjecia bardziej strategicznego podejécia do
zarzadzania nig.

Wazne jest, w jaki sposob klienci odbierajg marke — ma to wptyw
na ich poziom lojalnosci.

Tozsamos$¢ marki kreowana przez firme jest tozsamos$cig wlasng. Na-
tomiast tozsamo$¢ odbierana przez klienta jest tozsamoscia lustrzana.
Wazne, aby obie byly jednakowe. Z powodu proceséw percepcyjnych
nie zawsze wyslany przekaz jest interpretowany w taki sposdb, jak to
przewidywano. Marka moze sklada¢ sie z elementéw werbalnych (slow-
nych) oraz niewerbalnych (wizualnych).

Elementy werbalne moga by¢ tworzone za pomocg nazw wlasnych,
grup wyrazow lub ich skrotow, a takze za pomoca liczb, liter oraz ich
kombinacji. Elementy wizualne powstaja w nastepstwie stosowania
symboli, znakéw graficznych, figur geometrycznych itp.”. Natomiast
elementy niewerbalne to:

» Nazwa marki. Obejmuje cyfry, litery, stowa i ich kombinacje.
Jest ona podstawowym elementem strategii marki. Do jej
podstawowych zadan nalezy komunikacja, odréznianie produktow
od innych, kojarzenie produktu i przypominanie o nim®.
Nazwa marki powinna by¢ latwa do odczytania, dobrze by byto,
gdyby byta Zrodlem informacji o produkcie, producencie,
sprzedawcy; powinna wywolywaé pozytywne skojarzenia,
brzmieé¢ w sposob atrakeyjny; powinna by¢ stala.

" L. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing. Punkt zwrotny
nowoczesnej firmy, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne,
Warszawa 2001, s. 337.

¥ J. Altkorn, Informacyjne funkcje znakéw towarowych ,,Handel wewnetrzny”
nr 5 — 6/1995.
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» Znak (symbol) marki. Moze to by¢ symbol, forma, ksztalt
lub szczegdlny kolor liter nazwy marki. Znaki marki przedstawiaja
czesto wyobrazenia produktéw lub kojarzacych sie z nimi
obiektow, stowa w specyficznej formie lub czesci stow. Symbol
marki jest cze$cig lub rodzajem znaku towarowego, a jako
narzedzie komunikacji powinien spelnia¢ podobne warunki
do nazwy, tylko w troche inny sposob. Najlepiej jest, gdy symbol
ikoniczny laczy sie z nazwa w caloéé’. Waznym elementem
zwigzanym z nazwa i znakiem jest rowniez znak handlowy ™
(ang. trade mark). Jest to znak, ktory moze by¢ stosowany,
jezeli marka nie zostala z jakich$§ powodoéw zarejestrowana
(lub czeka na rejestracje), ale firma uwaza ja za swoja wylaczna
wlasno$é podlegajaca ochronie.

Im bardziej marka ma silng tozsamos$é i jest identyfikowana na tle
konkurencji, tym latwiej osiagnaé wysoki poziom lojalnoSci klientow.
W odniesieniu do klienta marka powinna budzi¢ emocje, a sam produkt
markowy powinien by¢ postrzegany jako wysokiej jakosci. Tym samym
klient powinien pozosta¢ przy takim produkcie na dluzej. Dla klienta,
w odniesieniu do marki, wazne sg (tabela 5.3):

Tabela 5.3. O0d swiadomosci do lojalnosci marki

Poziom I: Swiadomoéé marki
Poziom II: Znajomo$¢ marki
Poziom III: Lojalno$¢ wobec marki

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Swiadomosé marki to zespdl skojarzen, jakie klient ma w zwigzku
marka-produkt. Jesli produkt bedzie istnial w §wiadomo$ci klienta
jako produkt o wysokiej jakoSci lub skierowany do odpowiedniej,
wyjatkowej grupy odbiorcow (z ktora identyfikuje sie klient), woéwczas
bedzie pozadany. Aby osiagnaé wysoki wskaznik §wiadomos$ci marki,
firmy stosujg reklame zewnetrzng oraz prasowa (mozliwo$é pokazania

? Zobacz: M. Zboralski, Nazwy firm i produktéw, Polskie Wydawnictwo
Ekonomiczne, Warszawa 2000, s. 221.
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produktu). Jak pisze Jacek Kall'’, w praktyce najefektywniejsze oka-
zuje sie jednak zastosowanie reklamy, ktéra wspiera kampanie promo-
cyjna, co prowadzi do efektu synergii. Atrakcyjna osobowo$é marki
wytworzona przez reklame sprawia, ze konsument odbiera dzialania
promocyjne jako dostarczajace wiekszej wartoSci, a silna marka za-
bezpiecza przed akcjami promocyjnymi konkurentow.

Znajomo$¢é marki przez klienta umozliwia firmie wprowadzanie pro-
gramow lojalnoS$ciowych. Programy lojalno$ciowe sa skuteczne tylko
woweczas, gdy klient jest przekonany o tym, ze produkt jest odpowied-
niej wartoSci i uzyteczny. Znajomo$¢ marki pozwala czesto klientom
identyfikowaé sie z produktem. Lojalni konsumenci do zakupu po-
trzebuja jedynie rozpoznania marki w sklepie. Klienci lojalni wobec
marek konkurencyjnych musza natomiast dokladnie przemys$le¢ wy-
bér, aby zdecydowa¢ sie na konkretng marke, wiec naklonienie ich
do zakupu nie jest jedynie wynikiem rozpoznania marki.

Jesli marka jest lepiej znana, to klient czesciej po nig siega.

Ze znajomosScia marki zwiazane sa korzysci ptynace z marki. Mozna je
podzieli¢ na trzy grupy: korzysci z uzytkowania (zwigzane z uzyciem
produktu), symboliczne i funkcjonalne zaspokojenie podstawowych
potrzeb z uzytkowania. Korzyéci symboliczne sg w przypadku produk-
tow markowych najwazniejsze — wigza sie z poczuciem przynaleznoSci
do grupy lub prestizu. Sa to na tyle silne i emocjonalne potrzeby, ze
produkty markowe potrafia zwigzac klienta na dluzej.

Marka powinna odzwierciedlal istotne wartosci wyznawane przez
klienta — wdéwczas wiez jest silna, a lojalnos¢ dtugoterminowa.

W postrzeganiu jako$ci ma znaczenie nazwa marki. Powinna wyrazaé
korzySci wynikajace ze stosowania produktu oraz odzwierciedlac
w wyobrazni klienta jego pozytywne cechy — ulatwi to jej wlasciwe
zapamietanie. Powinna by¢ latwa do wymowienia i zapamietania.

19 5. Kall, Silna marka, istota i kreowanie, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne,
Warszawa 2001.
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Jakos$¢ marki to jako$¢ subiektywna, czesto zwigzana z potrze-
bami prestizu.

Odpowiednia znajomo$é marki, rozbudowana §wiadomos$é oraz wy-
soka postrzegana jako$¢ marki powodujg zwiekszenie lojalnosci. Lojal-
no$¢ wobec marki jest to ,,okre$lone, nieprzypadkowe zachowanie po-
miotu decyzyjnego w odniesieniu do jednej lub wiecej marek z ich
zestawu, bedace funkcja psychologicznego procesu podejmowania decy-

7ji, pojawiajace sie w dlugim okresie”''.

Lojalnosé wobec marki

Lojalno$¢ wobec marki mozna podzieli¢ na (teoria Johna O’Shaug-
nessy’ego):

» Lojalnos$¢é markows. Jest to przywiazanie do marki wraz
z calym bagazem odczu¢ zwigzanych z jej nabywaniem. Lojalny
klient produktu markowego uwaza, ze marka przynosi korzysci
jego osobie, identyfikuje sie z osobowo$cig marki. Pomiedzy
klientem a markowym produktem tworzy sie wieZ emocjonalna.

» Lojalno$¢ potencjalng. Wystepuje wowczas, gdy klient kupuje
markowy produkt nie tylko ze wzgledu na korzysci, ale takze
ze wzgledu na cene nizsza niz w przypadku konkurencyjnych
produktéw markowych.

» Lojalno$é behawioralng. W tym podejéciu mozna wlaczyé
deklaracje, co do przyszlych zakupow, ich czestotliwoéci, wielkoSci.
Przyszle zakupy danej osoby sa odzwierciedleniem jej poprzednich
zakupo6w, wobec czego klient, ktory kupil wezeéniej markowy
produkt, bedzie wobec niego lojalny i w przyszlosci'>.

Nalezy jednak odréznié lojalno$é markows i lojalno$é potencjalng od

nabywania stale tej samej marki w wyniku nawyku. W przypadku na-
wyku Kklient ,po prostu kupuje stale ten sam produkt, nie odczuwajac

"' G. Urbanek, Zarzqdzanie markq, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne,
Warszawa 2002, s. 40.

'2 K. Mazurek-Lopacifiska, Zachowania nabywcéw i ich konsekwencje
marketingowe, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2003, s. 112.
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wobec niego zadnych uczué”"”’. Nabywanie tej samej marki powoduje
sklonno$¢ do dzialan rutynowych, a rutyna nie oznacza lojalnosci, tylko
wygode. Gdy pojawi sie produkt wygodny w zakupie i dostarczajacy
podobnych korzysci, klient moze opusci¢ szeregi stalych klientow
i przej$¢ do konkurencji.

Podsumowanie

» W budowaniu lojalnosci klientow wazna role odgrywa plasowanie
produktu. Plasowanie (inaczej pozycjonowanie) jest dzialaniem
firm w celu takiego zaprezentowania produktéw firmy, aby staly
sie one wysoko oceniane przez potencjalnych nabywcow.

» Poprzez wyr6znianie produktu oraz odpowiednie pozycjonowanie
go w $wiadomoéci klientéw mozna zdoby¢ ich lojalnoé¢.

» Pozycjonowanie produktu mozliwe jest poprzez dzialania
promocyjne firmy, w tym w szczeg6lnosci poprzez reklame.

» Przy budowaniu lojalno$ci klientéw i plasowaniu produktu
wazne s3 trzy glowne funkcje promocyjne: informacyjna,
perswazyjna oraz konkurencyjnosci.

» Z narzedzi promocji handlowej najefektywniejsze w budowaniu
lojalnoéci sa bonifikaty (tworza wiez pomiedzy firma a odbiorca
handlowym), szkolenia oraz konkursy dla handlowcow.

» Lojalnosé posrednikow handlowych jest lojalnoscia ekonomiczna.

» Programy lojalnoSciowe stosowane sa w stosunku
do posrednikow, ktérzy moga mieé¢ kluczowe znaczenie
we wprowadzaniu produktu (marki) na rynek lub dotarciu
do kluczowego segmentu rynkowego. Stosowane programy
lojalnoéciowe opierajg sie na korzysciach finansowych dla
poérednika (rabaty finansowe, ilociowe) lub na pokryciu czeéci
kosztéw i pomocy przy wprowadzaniu marki do sklepu.

13 J. Kall, Silna marka, istota i kreowanie, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne,
Warszawa 2001, s. 95.
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» Programy partnerskie zawierane sg pomiedzy firma a konkretnym
detalista. Opieraja sie na wzajemnych korzySciach — firma
ma zagwarantowany zbyt produktéw, natomiast po$rednik
w zamian otrzymuje wsparcie szkoleniowe, rabaty iloSciowe
i cenowe.

» Dzieki stosowaniu narzedzi promocji mozna nie tylko sklonié
klienta do pierwszego zakupu, ale takze przywiazaé go
emocjonalnie do firmy.

» Niektore z narzedzi, na przyktad probki i pokazy, majg za zadanie
zacheci¢ potencjalnego klienta do pierwszego zakupu. Natomiast
cze$¢ narzedzi promocji konsumenckiej ma za zadanie sklonié
klienta do dodatkowego wysitku i zwigza¢ go emocjonalnie
z firma i produktem.

» Reklama jest narzedziem budowania lojalno$ci klientow.

» Dzialaniem koficowym klienta powinien by¢ staly zakup
produktu. Reklama powinna zachecié¢ do pierwszego zakupu
oraz sprawic, zeby klient pozostat przy firmie.

» Grupa klientow lojalnych wobec marki to klienci, ktérzy kupia
produkt, jesli dobrze znaja firme. Wobec tego reklama kierowana
do tej grupy powinna zawsze wskazywac na tradycje i zaufanie
do firmy.

» Jesli firma bedzie stale zaspokajac potrzeby klientow
niezaspokojonych i wychodzié¢ naprzeciw ich oczekiwaniom,
to stang sie oni grupa kluczowych lojalnych klientow
(wysoki zysk ze sprzedazy).

P Wazne jest, w jaki sposéb klienci odbieraja marke — ma to
wplyw na poziom ich lojalnoS$ci. Im bardziej marka ma silng
tozsamo$¢ i jest identyfikowana na tle konkurencji, tym latwiej
osiagnaé wysoki poziom lojalnosci klientow.

» Marka powinna odzwierciedla¢ istotne warto$ci wyznawane przez
klienta — wowczas wiez jest silna, a lojalnos¢ dlugoterminowa.
Jako$¢ marki to jako$é subiektywna, czesto zwigzana
z potrzebami prestizu.



