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Ksztaltowanie relacji z klientami jako
podstawa budowania lojalnosci

Joanna Petrykowska

Abstrakt

Utrzymujace si¢ od dluzszego czasu tendencje rynkowe sprawiaja,
ze prowadzenie dziatalnos$ci gospodarczej jest procesem coraz bardziej
skomplikowanym. Zwiazane to jest gtdéwnie z globalizacja, rozwojem
technologii informatycznych oraz sukcesywnym wzrostem natgzenia
walki konkurencyjnej - rynki sa coraz bardziej nasycone, a klienci
maja szybki, wygodny dostep do Internetu i szerokiego wyboru podob-
nych jakosciowo produktow, dzigki czemu moga swobodnie korzysta¢
z informacji i w tatwy sposéb porownywac oferty rynkowe. W konse-
kwencji klienci stajg si¢ bardziej $wiadomi wiasnych praw, maja bar-
dziej racjonalny stosunek do ofert rynkowych i wigksze wymagania,
a przedsigbiorstwa zmagaja si¢ z coraz powazniejszymi problemami
zwiazanymi z pozyskaniem nowych klientow oraz poszukuja sposo-
bow umozliwiajacych ich utrzymanie w dlugim czasie i ksztaltowanie
ich lojalnosci.

Celem niniejszego opracowania jest przedstawienie koncepcji
marketingu relacji jako ptaszczyzny ksztattowania lojalnosci klientow
oraz zaprezentowanie wynikow badania, dotyczacego migdzy innymi,
okreslenia dziatan podejmowanych w celu budowania trwatych relacji
z klientami w przedsigbiorstwach funkcjonujacych na terenie Polski.
Badanie zostalo zrealizowane przez zesp6l pracownikow Katedry



Marketingu i Handlu WNEiZ UMK w Toruniu w 2010 r. na probie 350
przedsigbiorstw'.

Stowa kluczowe: relacje z klientami, lojalnos¢, warto$¢ dla klienta.

Long-term relations with customers as the basis for
building their loyalty - Abstract

An increase in the importance of keeping customers and building
their loyalty is conditioned by the changes dynamics that determines
the occurrence of specific trends in the market environment of enterpri-
ses. As a consequence of the maintenance of the trends, companies are
facing increasingly difficult problems related to finding new customers
and a very important condition of their successful existence on the mar-
ket is cooperation based on long — term relationships created between
the company and other business partners, especially with customers.
The purpose of this paper is to present the results of the research con-
cerning, among others, cooperation based on long — term relations cre-
ated between the company and its customers in polish enterprises, con-
ducted by employees of the Department of Marketing and Commerce at
Nicolaus Copernicus Univeristy in 2010. The survey was conducted by
a questionnaire method using a sample of 350 enterprises in Poland.

Keywords: customer relation, loyalty, customer value

1. Istota lojalnosci i budowania relacji z klientami

W dziatalno$ci przedsigbiorstw mozna obecnie zaobserwowac
zmiany w podejsciu do zarzadzania. Zgodnie z koncepcja marketingu
relacji (zwanego rowniez marketingiem partnerskim) przedsigbiorstwo
powinno tworzy¢ rozmaite powiazania z innymi uczestnikami rynku,
w tym z innymi podmiotami gospodarczymi oraz klientami, z kto-
rymi budowane zwiazki, oparte na lojalnosci, przynosza obustronne
korzysci i sa rozciagniete w czasie?. Realizacja przyjetych w ramach

! Badanie bylo realizowane w latach 2010-2011 dzigki finansowemu wsparciu Ministerstwa Nauki
i Szkolnictwa Wyzszego (projekt badawczy wlasny N N115 549738).

2 M. Mitrega, Geneza i rozwdj marketing relacji jako koncepcji dziatar na rynku, (w:) (red:)
A.Limanski, R.Milic-Czernia, Marketing relacji w przedsigbiorstwach i instytucjach rynkowych,
Wydawnictwo PARA, Katowice 2005, s.16-17.



tej koncepcji zatozen wymusza na przedsigbiorstwach posiadanie zdol-
nosci do zatrzymania klientow, co wymaga ich dobrej znajomosci oraz
dostarczania im coraz wigkszych korzysci, podnoszacych poziom ich
satysfakcji. Usatysfakcjonowani klienci to najwigkszy kapitat kazdego
wspoélczesnego przedsigbiorstwa. Satysfakcja klienta sprzyja powsta-
waniu zwiazkoéw emocjonalnych ksztattujacych lojalnos¢, stanowia-
cych gwarancjg stabilnosci firmy? .

Jedna z definicji marketingu partnerskiego podaje, ze ,,jest to cia-
gly proces poszukiwania i tworzenia nowej wartosci z indywidualnym
klientem oraz dzielenia si¢ korzy$ciami w ramach uktadu partnerskie-
go, obejmujacego caty okres aktywno$ci nabywczej klienta™.

Ksztattowanie relacji z klientem jest odmienna, od tradycyjnego
ujecia marketingu, filozofia dziatania przedsigbiorstw, a jej punktem
odniesienia jest klient. Najbardziej istotne rdéznice pomigdzy koncep-
cjami marketingu tradycyjnego i relacyjnego przedstawiono w tabeli
1.

Uwzgledniajac wymienione w tabeli 1 aspekty mozna stwierdzic,
ze skutkiem realizacji koncepcji marketingu relacji jest tworzenie
wartoséci zarowno dla klienta jak i dla firmy, osiaganej migdzy innymi
przez dlugookresowa wspotprace oparta na bezposrednich, dwustron-
nych, stalych i silnych zwiazkach z klientem. W wyniku tworzenia
tej wartosci obie strony czerpia korzysci. Z jednej strony wspotpraca
z klientami wplywa na zwigkszenie rentownos$ci firmy w dtugim czasie.
Z drugiej strony klient otrzymuje kompleksowa pod wzgledem jakosci
oferte, ktorej istotnym elementem jest obstuga klienta kreujaca wartos$¢
dodana. W efekcie ro$nie zaufanie i przywiazanie klienta do firmy oraz
jego satysfakcja, ktora jest czynnikiem niezbednym do budowania
lojalnos¢.

Lojalnos¢ jest pojeciem trudnym do zdefiniowania. Zwigzane to
jest z tym, ze w rozwazaniach na temat lojalnosci uwzglednia si¢ naj-
czesciej dwa wymiary’:

- zwiazany z postawa klienta wobec firmy (lojalnos$¢ afektyw-
na),

3 Ward T., Dagger T. S., The complexity of relationship marketing for service customers, ,, Journal
of Services Marketing”, Vol. 21 Iss: 4, 2007, s. 281-290.

*.H.Gordon, Relacje z klientem. Marketing partnerski, PWE, Warszawa 2001, s. 32.

> E.Rudawska, Lojalnosé¢ klientow bankéw w obliczu nowych zasad walki o konta bankowe (w:)
(red:) S.Kaczmarczyk, J.Petrykowska, Stan i rozwdj marketingu w przedsiebiorstwach funkcjonu-
Jjacych na terenie Polski, ,Handel Wewngtrzny”, wrzesien-pazdziernik 2011, tom II, s.41.
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- uwzgledniajacy zachowania zakupowe klientow (lojalnosc¢

behawioralna).

Tabela 1. Réznice pomigdzy koncepcjami marketingu tradycyjne-
go i relacyjnego — wybrane aspekty

Aspekt porownania

Marketing tradycyjny

Marketing partnerski

Postrzeganie
produktu

Najwazniejsze sa cechy
produktu, ktory jest jednym z
elementow marketingu-mix,
ksztaltowanym zgodnie z
potrzebami i preferencjami
nabywcow.

Produktem jest zwiazek
wytwarzany pomigdzy firma i
klientem.

Istota dziatalnosci

Sprowadza si¢ do
koncentracji na pojedynczej
sprzedazy produktow.

Polega na wykorzystaniu
wszystkich zasobow firmy do
budowania i umacniania wiezi
z klientem.

Wartos¢ dla klienta

Warto$¢ jest kreowana
przez przedsigbiorstwo i
dostarczana klientowi.

Warto$¢ osiagana jest w
wyniku zwiazku migdzy firma
a klientem i jest kreowana
przez obie strony.

Korzysci

Dostarczanie klientowi
korzysci z produktu i
wspotpracy generujacych
czgsto wysokie koszty,
co obniza rentownos¢
dziatalnosci.

Wspolpraca z klientami
przynosi korzysci dla obu stron
a zwiazek firmy z klientem jest
rentowny

Skala dziatania i
zwiazki z klientem

Krétkookresowa skala
dziatania, umiarkowany
kontakt z klientem i
ograniczone przywiazanie do
firmy.

Dlugookresowa skala
dzialania, staty kontakt z
klientem i duze przywiazanie
do firmy.

produkcyjnym, pod katem
aspektow technicznych,
zgodnosci z normami i
okreslonymi parametrami.

Obstuga klienta Niezbyt wazna i rozumiana | Bardzo wazna, rozpatrywana
wasko, glownie z punktu wieloptaszczyznowo i
widzenia dystrybucji i postrzegana jako proce
logistyki. dostarczania nabywcy

korzysci, ktory wymaga
kalkulacji przed, w trakcie i po
zawarciu transakcji z klientem.

Jakos¢ Postrzegana w kontekscie Postrzegana w kontekscie

wszystkich funkcji
realizowanych przez firmg,
odgrywa istotna rolg w
umacnianiu relacji migdzy
firma a klientem.

Zrodto: Opracowanie wiasne na podstawie: J.Otto, Marketing relacji. Koncepcja i stosowanie,
Wydanictwo C.H.Beck, Warszawa 2004, s.47, 52-53; [.Dembinska-Cyran, J.Hotub-Iwan, J.Pe-
renc, Zarzqdzanie relacjami z klientem, Wydawnictwo Difin, Warszawa 2004, s.175-177.




W podejsciu opartym na wymiarze behawioralnym zaktada sig,
ze klient, ktory konsekwentnie, systematycznie dokonuje zakupow
w danej firmie jest klientem lojalnym, albowiem ,,lojalno$¢ konsumenta
oznacza dokonywanie zakupow produktow tej samej marki, zakupow
w tym samym miejscu sprzedazy lub od tego samego sprzedawcy’™.
Z kolei przedstawiciele drugiego podejscia twierdza, ze rozpatrujac
lojalnos¢ nalezy uwzgledni¢ dwa istotne aspekty: przyczyny, ktore kie-
ruja klientami w czasie wyboru oferty oraz czynniki wptywajacych na
ten wybor, albowiem utrzymywanie przez klienta zwiazku z firma nie
zawsze jest wynikiem jego lojalnosci. Uwzgledniajac zarowno aspek-
ty zwiazane z zachowaniem nabywcow jak i emocjonalne, lojalnosé
moze by¢ rozumiana jako stopien, w jakim konsument konsekwentnie
utrzymuje pozytywna postawe w stosunku do danego produktu, firmy,
czy miejsca zakupow oraz stopien wykazywania checi zakupu produk-
tow konkretnej firmy, pomimo tego, ze istnieja czynniki ekonomiczne,
ktore przemawiaja za zakupem oferty konkurencyjne;j’.

Lojalno$¢ klienta odnosi si¢ wigc nie tylko do motoryki zakupu,
lecz gtéwnie do stanu §wiadomosci, poczucia wigzi, zaangazowania
i przywiazania i jest wyznacznikiem zaufania klienta wobec firmy.
Jest ona zauwazalna przede wszystkim w emocjonalnym przywiazaniu
klienta do danego przedsigbiorstwa i podtrzymywania szczego6lnych
wigzi. Przy czym warto podkresli¢, ze pomigdzy dwoma wymiarami
lojalnos$ci mozna zaobserwowaé wystegpowanie istotnej zaleznos$ci - im
wyzszy poziom lojalnosci swoich klientéw w wymiarze emocjonalnym
osiagnie firma tym wyzsza bedzie lojalnos¢ klientow w wymiarze beha-
wioralnym®.

Podsumowujac mozna powiedzie¢, ze kluczowym celem mar-
ketingu relacji jest kreowanie migdzy klientem a firma wigzi opartej
na lojalnosci. Osiagniecie tego celu jest uzaleznione od pozytywnych
doswiadczen klienta z przedsigbiorstwem i jego oferta, tworzacych kli-
mat sprzyjajacy powstaniu zaufania i checi do dalszej wspotpracy.

¢ Ibid.

7 J.M.M.Bloemer, H.D.P.Kasper, The Complex Relationship Between Consumer Satisfaction and
Brand Loyalty, ,,Journal of Economic Psychology”, 1995, No. 16, s. 311.

8 R. Russell-Bennett, J. McColl-Kennedy, L. Coote, Involvement, Satisfaction, and Brand Loyalty
in a Small Business Services Setting,. ,,Journal of Business Research”, 2008, vol. 60, nr 12, s.
1253-1260, za: E.Rudawska, op.cit., s.41.
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2. Dzialania z zakresu budowania trwalych
relacji z klientami realizowane przez badane
przedsi¢biorstwa

Badanie zostato zrealizowane w sierpniu 2010 roku przez zespot
Katedry Marketingu i Handlu Wydziatu Nauk Ekonomicznych i Zarza-
dzania UMK w Toruniu w ramach grantu Ministerstwa Nauki i Szkol-
nictwa Wyzszego pt. Stan i rozw0j marketingu w przedsigbiorstwach
funkcjonujacych na terenie Polski. Badanie bylo przeprowadzone na
dobranej metoda kwotowa probie 350 przedsigbiorstw dziatajacych
w wybranych branzach (budownictwo, handel, produkcja, transport
i telekomunikacja, ustugi) na terenie kraju, majace swoja siedzibg we
wszystkich wojewodztwach, z réznym okresem dziatania na rynku
i zatrudniajacych przynajmniej 10 pracownikow.

Ze wzgledu na liczbg zatrudnionych pracownikow struktura
jednostek organizacyjnych bioracych udzial w badaniu odzwierciedla
zatozenia przyjete w trakcie doboru proby (zgodnie z ktorymi kazda
z wyodrgbnionych grup przedsigbiorstw miata stanowi¢ 1/3 proby)
i ksztaltowata si¢ nastgpujaco: przedsigbiorstwa zatrudniajace od 10
do 49 pracownikow — 34,3%, przedsigbiorstwa zatrudniajace od 50 do
249 pracownikow — 32,3%, przedsigbiorstwa zatrudniajace powyzej
259 pracownikow — 33,4%. Z uwagi na okres dziatalnosci w badaniu
wzigly w zdecydowanej wigkszosci (88,3%) udzial przedsigbiorstwa
funkcjonujace na rynku dtuzej niz dziesig¢ lat. Pozostale stanowity nie-
wielki odsetek, przy czym w tej grupie wyrdznily si¢ firmy dziatajace
od 6 do 10 lat (7,4%). Pod wzgledem lokalizacji struktura badanych
przedsigbiorstw byla rozproszona, a grupe dominujaca (18,6%) stano-
wity jednostki organizacyjne prowadzace swoja dziatalno$¢ na terenie
wojewddztwa mazowieckiego. Na drugim miejscu znalazly si¢ firmy
zlokalizowane w wojewodztwie Slaskim (14,0%). Stosunkowo duzy,
poréwnywalny udziat miaty rowniez przedsigbiorstwa z wojewodztw:
wielkopolskiego (10,0%), malopolskiego (8,3%), dolnoslaskiego
(7,4%), 16dzkiego (7,4%). Badane firmy operowaty gtéwnie w branzy
produkcyjnej (44,0%). Znaczny udziatl miaty branza ustugowa (22,6%)
i handlowa (19,1%), a budownictwo (9,1%) oraz transport i telekomu-
nikacja uzyskaty kolejno 9,1% i 5,1%. Warto podkresli¢, ze struktura
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proby pod wzgledem branzy odzwierciedlata strukture przedsigbiorstw
w Polsce, co byto zgodne z zatozeniami badawczymi®.

W celu budowania dlugookresowych wigzi z klientami badane
jednostki realizowaly przede wszystkim (patrz wykres 1.):

- spojny system obstugi klienta dla catej firmy (59,1% wska-
zan),

- wykorzystywanie baz danych o klientach (52,8%),

- szkolenia pracownikow z zakresie budowania relacji (51,4%).

Wykres1. Rozwigzania stosowane w celu budowania trwalych rela-
cji z klientami w badanych firmach

realizowanie spéjnego systemu obslugi klienta dla
calej firmy

wykorzystywanie baz danych o klientach

szkolenia pracownikow w zakresie budowania relacji

oferowanie klientom dodatkowych korzyscido
zakupionych produktow (np. prezenty, nagrody za...

inne dzialania

¥

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badania.

Wskazanie na stosowanie dzialan z tego zakresu nie jest zaskaku-
jace z uwagi na to, ze obstuga klienta jest czynnikiem, ktory dostarcza
klientom warto$ci dodanej (dodatkowych korzysci w postaci gwarancji,
instalacji, dostawy itd.), zwigksza atrakcyjno$¢ oferty oraz satysfakcje
klienta i w konsekwencji prowadzi do umacniania jego lojalnosci.

Nastepnym sposobem budowania wigzi z klientami stosowanym
przez ponad potowe uczestniczacych w badaniu przedsigbiorstw jest
wykorzystywanie baz danych o klientach Korzystanie z rozbudo-
wanych 1 skonsolidowanych bazy danych, zawierajacych obszerne

° D.Szostek, Metodyka badania stanu i rozwoju marketingu w przedsigbiorstwach funkcjonu-
Jjacych na terenie Polski (w:) (red:) S.Kaczmarczyk, J.Petrykowska, Stan i rozwdj marketingu
w przedsiebiorstwach funkcjonujqcych na terenie Polski, ,,Handel Wewngtrzny”, wrzesien-paz-
dziernik 2011, czes$¢ 2, tom 1, s.7.
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informacje o klientach (w tym dane adresowe, histori¢ kontaktow,
wczesniejsze ustalenia dotyczace wspoOlpracy, indywidualne prefe-
rencje) umozliwia migdzy innymi, szybki i niezawodny przeplyw
kompletnych, uporzadkowanych i aktualnych informacji, zaréwno
pomigdzy pracownikami jak i klientami przedsigbiorstwa, co prowadzi
do usystematyzowania zasad dotyczacych wzajemnych relacji, szyb-
kiego rozwiazywania probleméw oraz poprawy komunikacji. Ponadto
zastosowanie odpowiedniego oprogramowania komputerowego wraz z
bazami danych daje przedsigbiorstwom mozliwos¢ oferowania wyzszej
jakosci dostosowanych do indywidualnych potrzeb klientow ofert przy
jednoczesnym obnizaniu kosztow oraz pomaga pracownikom obstugi-
wac lepiej klientow!®.

W wigkszos$ci przedsigbiorstw objgtych badaniem organizowane
sa takze szkolenia pracownikow z zakresie budowania relacji, ktore
wpisuja si¢ w gtowne zatozenia koncepcji marketingu partnerskiego,
bazujacej na zatrudnieniu personelu o okreslonych kwalifikacjach.
Prowadzenie szkolen umozliwia zwigkszanie $wiadomo$ci pracowni-
kéw w zakresie koniecznosci ksztattowania wigzi z klientami, wpoje-
nie im zasad postgpowania w procesie budowania relacji z klientami
oraz wlasciwe przygotowanie do wykonywania obowiazkow. Dobrze
wyszkoleni pracownicy wiedza czego sig¢ od nich oczekuje, maja odpo-
wiednie kompetencje do nawigzywania i podtrzymywania wspotpracy
z klientami, szybciej i sprawniej wykonuja przydzielone im zadania,
a ponadto zwigksza si¢ ich satysfakcja - pracownik §wiadomy, zado-
wolony ze swojej pracy odchodzi do wykonywanych obowiazkow
z wigkszym zaangazowaniem i entuzjazmem, co z kolei przektada si¢
na zwigkszanie wartos$ci dostarczanej klientom i wzrost poziomu ich
obstugi.

Oproécz wymienionych dziatan badane przedsigbiorstwa w celu
budowania trwatych i silnych zwiazkow oferuja swoim klientom dodat-
kowe korzysci do zakupionych produktow (34,9%), ktore majq na celu
przede wszystkim nagradzanie stalych, lojalnych klientow za posred-
nictwem korzystnej (dostarczajacej wartos¢ dodana) oferty, uwzgled-
niajacej indywidualne potrzeby nabywcow, ktora moze stanowi¢ zasad-
niczy bodziec ugruntowujacy relacje z kluczowymi klientami.

10 J Petrykowska, Zastosowanie CRM w umacnianiu konkurencyjnosci przedsiebiorstw (w:) (red.)
J.Pioch, J.Sadkowska, Stymulowanie wzrostu konkurencyjnosci gospodarki w okresie wychodze-
nia z kryzysu, ,,Prace i Materialy Wydziatu Zarzadzania Uniwersytety Gdanskiego”, nr 4/1 2010,
Sopot 2010, s.42.
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Osoby biorace udziat w badaniu miaty rowniez mozliwo$¢ okre-
$lenia innych sposobéw wykorzystywanych w reprezentowanych przez
nich przedsigbiorstwach do umacniania wigzi z klientami. Skorzystato
zniej 11 0sob (co stanowi 3,1% proby), ktore wskazaty:

indywidualne rozwiazania dla poszczeg6lnych klientow,
przekazywanie na biezaco informacji o promocjach,
organizowanie imprez okoliczno$ciowych dla klientow,
specjalne ceny dla statych klientow,

rabaty na uslugi towarzyszace sprzedazy produktow,
nagradzanie za lojalno$¢,

wizyty u klientow, spotkania personalne,
organizowanie turnieju golfowego dla klientow,
wysylanie kartek §wiatecznych i okazjonalnych,
badanie opinii klientdéw po zakupie produktow,
elastyczne podejscie do potrzeb klienta.

Wykres 2. KorzySci osiaggane z budowania trwalych relacji z klien-
tami w opinii respondentéw

lepsza organizacja procesow obstugi klientow

dostosowanie oferty do preferencii klienta

lepsza komunikacja z klientem

zwiekszenie sprzedazy

redukcja kosztow catkowitych

1k 3.3%
inne korzysci

Zré6dto: opracowanie wiasne na podstawie wynikow badania.

Kreowanie silnych, dlugotrwalych, obustronnych zwiazkéw
pomiedzy firma a jej klientami przyczynia si¢ do uzyskiwania licznych
korzysci, ktore osiagane sa przede wszystkim w wyniku sprawnej, obu-
stronnej wymiany informacji, okreslenia zakresu wspotpracy, podziatu
ryzyka oraz wspdlnego planowania i inwestycji. Respondentéw repre-
zentujacych przedsigbiorstwa, w ktorych stosuje si¢ dziatania majace
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na celu budowanie trwatych wigzi z klientami (274 os6b) poproszono o
wskazanie korzy$ci wynikajacych z budowania trwatych relacji z klien-
tami. Korzy$ciami najcze$ciej wskazywanymi byly:

- lepsza komunikacja z klientem (94,9%),

- lepsza organizacja proceséw obstugi klienta (88,0%),

- lepsze dostosowanie oferty do potrzeb klienta (85,1%).

Wymienione korzysci zwiazane sa bezposrednio z wartoScia
dodatkowa uzyskiwana przez klienta, ktora jest niezwykle istotnym
czynnikiem ksztattujacym lojalno$¢.

Zdecydowana wigkszo$¢ uczestnikow badania (83,5%) uznata,
ze korzyscia wynikajaca z budowania trwalych relacji z klientami jest
zwigkszenie sprzedazy. Z kolei redukcja kosztow catkowitych zostata
wskazana przez 53,6% respondentow.

Kilka os6b bioracych udziat w badaniu (2,6%) wskazato na istnie-
nie innych korzys$ci wynikajacych z ksztaltowania dlugookresowych
relacji z klientami. Ws$rod nich znalazty sig: ,,lojalnos$¢ klienta”, ,,in-
tegracja 1 identyfikacja klienta z firma”, ,,reklama szeptana”, ,,poprawa
zachowan proekologicznych - jesli klienci sa zwiazani z PKP chgtnie
korzystaja z naszych ustug”, ,,mozliwos¢ pozyskania nowych klien-
tow”, ,,przewidywalno$¢ nowych zlecen”, ,,dobra opinia na rynku”.

3. Podsumowanie

Rozwoj 1 utrzymywanie dlugoterminowych relacji z klientami
ma kluczowe znaczenie dla wynikdéw dziatalno$ci przedsigbiorstwa, a
osiagnigcie sukcesu jest czgsto uzaleznione od jego zdolnosci do kre-
owania i utrzymania lojalnosci klientow, ktora zalezy od pozytywnych
doswiadczen klienta zwiazanych z kontaktami z przedsigbiorstwem
i jego oferta, tworzacych warunki dogodne do budowania zaufania i
checi do dalszej wspotpracy. Przedsigbiorstwa objgte badaniem w celu
budowania trwatych zwiazkéw z klientami podejmuja gléwnie dzia-
lania z zakresu realizacji spdjnego systemu obstugi klienta dla calej
firmy, stosowania baz danych o klientach oraz prowadzenia szkolen
pracownikéw w zakresie budowania relacji. Ponadto zdaniem wigk-
szosci uczestnikow badania gléwnymi korzysciami wynikajacymi
z utrzymywania dlugotrwatych wigzi z klientami sa lepsza komuni-
kacja z klientem, lepsza organizacja procesé6w obstugi klienta, lepsze
dostosowanie oferty do potrzeb klienta oraz zwigkszenie sprzedazy.
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Artykut pochodzi z publikacji: Ksztattowanie lojalnosci
konsumenckiej, (Red.) A. Wisniewska,
Wyzsza Szkota Promocji, Warszawa 2013

Determinanty lojalnosci konsumenckiej
na przykladzie wojewodztwa kujawsko-
pomorskiego

Katarzyna Liczcmanska
Stawomir Konarski

Abstrakt

Pozyskiwanie lojalnych klientéw nie jest procesem ani tatwym,
ani szybkim, lecz konsekwentne i oparte na wiedzy dzialania pozwa-
laja przedsigbiorstwom uzyskiwa¢ przewage konkurencyjna nad pod-
miotami, ktore nie dbaja o swoich odbiorcéw. Lojalnos¢ konsumenta
rozumiana, jako powtarzalno$¢ zakupow, moze opierac si¢ zaroOwno na
fundamentach emocjonalnych, jak rowniez racjonalnych.

Podstawowym celem artykutlu jest ocena analizy determinant
lojalnosci konsumentdw finalnych. Badania pierwotne zostaty przepro-
wadzone wsrod mieszkancow wojewodztwa kujawsko — pomorskiego.
Zrealizowane zostaly w okresie kwiecien — czerwiec 2012 roku, wyko-
rzystana technika badawcza byt wywiad kwestionariuszowy. Do anali-
zy ostatecznej zakwalifikowano 535 kwestionariuszy.

Stowa kluczowe: lojalnos¢, drabina lojalnosci, rodzaje lojalnosci,
marka
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The determinants of consmuer loyalty based on
the example of the kujawsko-pomorskie province
- Abstract

The process of gaining loyal consumers is neither easy nor quick,
however, conducting consistent and knowledge-based activities enables
companies to achieve a competitive edge over entities that do not show
enough care to their customers. Consumer loyalty understood as repeat
purchases may be based on both emotional and rational premises.

In the paper the authors analyse the determinants of consumer
loyalty based on the example of the kujawsko-pomorskie province. The
research presented was conducted on the sample of 535 consumers in
the time period April — June 2012.

Keywords: loyalty, loyalty ladder, the types of loyalty, brand

1. Wprowadzenie

,Obys$ zyt w ciekawych czasach” to starochinskie przeklenstwo
mowiace o pragnieniu stabilnos$ci i spokoju, pozwalajacych bezpiecz-
nie trwaé. Czasy w jakich zyjemy sa spetnieniem wspomnianej obelgi
wypowiadane]j juz wieki temu. Tym co je charakteryzuje to ciagla
ZMIANA. Zyjemy inaczej niz nasi rodzice, a oni inaczej niz nasi
przodkowie. Zmiany dotycza réwniez przedsigbiorstw, ich strategii
dzialania, wyznaczanych celow, koniecznos$ci ciaglej poprawy oferty
w mozliwie najlepszy sposob spetiajacej oczekiwania klientow.

Rozwdj sprawia, ze firmy utozsamiane z dang branza jak IBM
z komputerami PC, czy KODAK z aparatami fotograficznymi, zostaly
zmuszone do wycofania si¢ z rynkéw w ktorych byly liderami. Przed-
sigbiorstva musza podaza¢ za zmieniajacym si¢ rynkiem majac na
uwadze innowacje, ktore niczym sztorm potrafig zatopi¢ tych, ktorzy
pozostali w tyle.

Gdy w 2007 roku Steve Jobs zaprezentowal pierwszego Iphone’a,
na rynku mobilnych telefonow dominowata firma Nokia i jej telefo-
ny komoérkowe. W ciggu zaledwie kilku lat smartfony uzyskaly 51,6
% udziatu w §wiatowym rynku mobilnych telefonow sprawiajac, ze
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dotychczasowy lider walczy o przetrwanie.! Zmiany te nie miatyby
miejsca, gdyby bedaca w ogromnym kryzysie firma Apple przestata
istnie¢ pod koniec lat 90-siatych. Przetrwala tylko dzigki charyzma-
tycznemu przywodztwu oraz lojalnym, czgsto fanatycznym klientom.
Podstawowym celem artykutu jest ocena analizy determinant lojal-
nosci konsumentéw finalnych. Wnioski zawarte w opracowaniu wycia-
gnigto w oparciu o wyniki badania z uczestnictwem 535 mieszkancow
wojewodztwa kujawsko-pomorskiego. Dane zostaly zebrane w okresie
kwiecien — czerwiec 2012 roku z wykorzystaniem kwestionariusza
wywiadu. Do analizy wykorzystano narzgdzia statystyki opisowe;j.

2. Istota lojalnosci konsumenckiej

Firma, ktora chce odnies¢ sukces musi w taki sposob prowadzié
transakcje wymiany, by zdoby¢ miejsce w sercu i umysle klienta oraz
udziat w jego kieszeni.? Umiejgtnos¢ pozyskiwania lojalnych konsu-
mentéw ma kluczowe znaczenie dla przedsigbiorstw i jest glownym
czynnikiem budowania przewagi konkurencyjnej. Wiele atrybutow
takich, jak: niska cena, innowacyjne technologie czy odpowiednio
zbudowana sie¢ dystrybucji sa dos¢ tatwe do skopiowania przez innych
uczestnikow rynku, wobec czego bardziej pozadane staja si¢ atuty trud-
ne do nasladowania przez rywali.?

Coraz wigcej dowodow wskazuje, ze satysfakcja z poprzednich
transakcji stanowi gtowny czynnik decydujacy o wiernosci klienta,
jednak utrzymanie klientow i ich lojalnos¢ to nie to samo. * Wskaznik
utrzymania klientow wyraza procentowy stosunek liczby klientow
firmy pod koniec roku do liczby jej klientow na poczatku tego roku.
Jednak lojalnos$ci klienta nie mozna postrzegac jedynie przez pryzmat
tego, czy stale korzysta on z oferty danej firmy, prawdziwa lojalnos¢
jest efektem m.in. wysokiego poziomu satysfakcji klienta.’

! Dane za I kw. 2013 na podstawie raportu firmy IDC http://www.idc.com/getdoc.jsp?containerl-
d=prUS24085413

2 K. Storbacka, J.R. Lehtinen, Sztuka budowania trwatych zwiqzkéw z klientami, Oficyna Ekono-
miczna, Krakow 2001, s. 36.

3 K. Liczmanska, Silna marka jako kluczowy instrument budowania przewagi konkurencyjnej
w sektorze alkoholi wysokoprocentowych [w:] Marketing przysztosci — Trendy. Srategie. Instru-
menty, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2012, s. 68-71.

4 N. Hill, J. Alexander, Pomiar satysfakcji i lojalnosci klientéw, OficynaEkonomiczna, Krakow
2003, s. 32-33.

> E. Rudawska, Lojalnosé¢ klientow, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2005,
s. 15-16.
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Dodatkowo, ,,prawdziwa lojalno§¢” oparta na wigzi emocjonalnej
jest trudna do skopiowania, wobec czego moze przesadzac o przewadze
konkurencyjnej.® W literaturze przedmiotu uwaza si¢, ze czynniki takie,
jak: zadowolenie, zaufanie i zaangazowanie stanowig kluczowy ele-
ment rozwoju emocjonalnego lojalnosci. Lojalnos¢ budowana wytacz-
nie na podstawie powtarzajacych si¢ zachowan jest nietrwata. Mozna
stwierdzi¢, ze ,,prawdziwa lojalnos$¢” istnieje tylko wtedy, gdy te dwa
wymiary: racjonalny i emocjonalny sa zachowane w konsumenta.’

Istote lojalnosci mozna ujaé w dwodch kategoriach: postaw oraz
zachowan klientow. Postawy oznaczaja subiektywne odczucia, ktore
powoduja ich indywidualne przywiazanie do poszczegolnych produk-
tow badz marek. Zachowanie natomiast przejawia si¢ w powtarzaniu
zakupow okreslonych produktow, zwigkszaniu zamowien badz udzie-
laniu rekomendacji innym.?

3. Korzysci z posiadania lojalnych klientow

Zachowania nabywcze konsumentow na rynku determinuja
zarowno czynniki ekonomiczne, psychologiczne, spoleczno — kultu-
rowe, jak rowniez personalno — demograficzne. Punktem wyjscia do
tworzenia strategii marketingowych jest znajomos$¢ podstawowych
zasad dotyczacych zachowan konsumentéw, wiedza ta niezbedna jest
dla dziatéw marketingu, dziatow sprzedazy czy tworcow reklamy.’

W przypadku lojalnych klientow z jednej strony maleja kosz-
ty zwiazane z promocja, z drugiej natomiast wzrasta czgstotliwosé
dokonywanych z nim transakcji, czgsto dodatkowo zwigksza sig ilos¢
nabywanych produktow. W tej sytuacji to klient staje si¢ dla wspot-
czesnych przedsiebiorstw warto$cia o ktora trzeba zabiegac.!® Istnieje

¢ A. Palmer, McMahon-Beattie, U., Beggs, R., 4 structural analysis of hotel sector loyalty pro-
grammes, International Journal of Contemporary Hospitality Management, No.1, 2000, s.54-60.
"Uncles M., Dowling G., Hammond K., Customer loyalty and customer loyalty programs, Journal
of Consumer Marketing, Vol. 20 Iss: 4, 2003, s. 294 — 316.

8 S.Skowron, L. Skowron, Lojalnosé klienta a rozwdj organizacji, Wydawnictwo Difin, Warszawa
2012, s. 67.

% K. Liczmanska, Cena versus marka w procesie budowania lojalnosci konsumenckiej, Roczniki
Ekonomiczne Kujawsko-Pomorskiej Szkoty Wyzszej w Bydgoszezy 6/2012, Wydawnictwo Ku-
jawsko-Pomorskiej Szkoty Wyzszej, Bydgoszcz 2013.

10°A. Sudolska, Zarzqdzanie doswiadczeniami klientow jako kluczowy czynnik w procesie bu-
dowania ich lojalnosci, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, nr 660, Ekonomiczne
Problemy Ustug nr 72, Szczecin 2011, s. 275-284.
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wiele korzysci ptynacych dla przedsigbiorstw z posiadania stalej grupy
lojalnych klientéw, mozna wyrdzni¢ nastepujace:!!

* utrzymanie obecnych klientow jest tansze niz pozyskanie
nowych — lojalni klienci kupuja wigcej 1 czg$ciej produkty firmy, pro-
dukty komplementarne i wysokomarzowe dodatki,

* koszty obstugi lojalnych klientéw sa nizsze,

* lojalni klienci akceptuja wyzsza ceng za ta sama wiazkg pro-
duktow,

* lojalni klienci sa adwokatami firmy wobec innych podmiotdw,

* poziom lojalnosci klientow moze by¢ podnoszony.

Klasyczne podejscie do zagadnienia lojalno$ci taczy sig¢ z bada-
niem zachowan klientow. Konsument przechodzi kolejne szczeble
lojalnosci od potencjalnego kupujacego do adwokata danej marki
i produktéw pod nig sprzedawanych potrafiacego swoja wiedza, pasja
przekonywac innych. Podej$cie to okresla si¢ behawioralnym, gdyz
taczy si¢ z zachowaniami konsumentow.'? Poszczegélne etapy na
jakich znajduja si¢ klienci obrazuje drabina lojalnosci (rysunek 1).

Rysunek 1. Drabina lojalnosci

_[ Adwokat ]
Nacisk na budowe
- . i wzmacnianie
_[ Klient wspierajacy J— relacji z klientami
““‘{ Klient }‘——“
{Oﬁﬂmmmkmm-}——
pozyskiwanie _[ Potencjalny klient ]_
nowych klientow

Zrodto: M. Christopher, A. Payne, D. Ballantyne, Relationship Marketing: Bringing Quality, Cu-
stomer Service and Marketing Together, Butterworth Heinemann, Oxford 1991.

Nacisk na

" Urban W., Siemieniako D., Lojalnosé¢ klientow. Modele, motywacja i pomiar, Wydawnictwo
Naukowe PWN, Warszawa 2008, s. 16.

12 M. Christopher, A. Payne, D. Ballantyne, Relationship Marketing: Bringing Quality, Customer
Service and Marketing Together, Butterworth Heinemann, Oxford 1991.
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Pierwszym szczeblem drabiny lojalnosci jest ,,Potencjalny klient”
— osoba lub firma, ktéra posiada informacje o produkcie, jest nim zain-
teresowana i zamierza go nabyc¢.

Drugi szczebel to ,,Okazjonalny klient” — czyli taki, ktory zna pro-
dukt 1 dokonuje jego zakupow, lecz nie sg one regularne.

Na trzecim szczeblu znajduje sig ,,Klient” — osoba lub firma, ktéra
ma mozliwos¢ 1 dokonuje regularnych zakupow.

Kolejny stopien to ,,Klient wspierajacy” czyli taki, ktory regu-
larnie kupuje produkty, ma o nich dobra opini¢ i odczuwa do nich
przywiazanie. Poproszony, lub zmotywowany dzieli si¢ swoim pozy-
tywnym zdaniem na temat produktu z innymi.

Na ostatnim szczeblu znajduje sig ,,Adwokat” — osoba lub firma,
ktora sama z siebie rekomenduje produkty innym podmiotom. Pozy-
skanie ,,Adwokatow” stanowi warto$¢ dla firm, gdyz pozwala poprzez
nich dociera¢ do wigkszej liczby potencjalnych nabywcow z pozytyw-
nym przekazem. Opinie takich klientow postrzegane sa jako bardziej
wiarygodne od informacji zawartych w reklamach.

Podejscie behawioralne jest liniowe i nie uwzglednia czynnikéw
emocjonalnych charakteryzujacych stosunek klienta do danej marki.
Sprawiaja one, ze kupujacy wybieraja dany produkt nie ze wzgledu na
lojalnos¢ do marki, lecz np. dlatego, ze nie chce zapoznad sig z oferta
firm konkurencyjnych. Wyjasnieniem tych zachowan zajgli si¢ A. Dick
i K. Basu, ktorzy w swojej typologii uwzglednili elementy emocjonal-
ne.

Ujecie to obrazuje kolejny rysunek 2.

Rysunek 2: Typy lojalnosci klienta

Czestotliwosc | wielkosé zakupow

Duza Mata
=
s =
= % > Prawdziwa lojalnosé Ukryta lojalnosc
2 3
sy [= %
-
a
=
] =
wr = . . . P
§ m > Fatszywa lojalnosé Brak lojalnosci
&
=

Zrodto: A.S. Dick, K. Basu, Customer Loyalty, Toward an Integrated Conceptual Framework,
Journal of the Academy of Marketing Science, rok 1994, nr 22, str. 99-113.

22



Typy lojalnosci wedhug Alana Dick i Kunal Basu'*:

1. Lojalnos¢ prawdziwa — ma miejsce, gdy klienci czgsto doko-
nuja zakupoéw, maja pozytywna opini¢ na temat firmy i jej
produktow, wybaczaja drobne potknigcia, bronig w sytuacjach
kryzysowych i sa bardziej odporni na dziatania konkurencji.
Tacy odbiorcy sa najbardziej pozadani przez organizacje.

2. Ukryta lojalno$¢ — to sytuacja w ktorej klienci preferuja pro-
dukty danej firmy, lecz z réznych przyczyn czgstotliwos¢ oraz
wielko$¢ ich zakupow jest niewielka. Przyczyny takiej sytuacji
moga by¢ réznorodne, np. ekonomiczne — klienci ze wzglgdu na
ograniczone zasoby nie moga sobie pozwoli¢ na dokonywanie
zakupow; logistyczne — klienci nie moga w bliskiej odlegtosci
kupi¢ produkty danej firmy.

3. Falszywa lojalnos¢ — wystepuje, gdy klienci pomimo braku
dobrego zdania o firmie kupuja duzo i czgsto. Nie czuja do
kupowanych produktéw zadnego przywigzania i nie widza
r6éznicy pomigdzy nimi, a wyrobami konkurencji. Kupuja je m.
in. z braku wiedzy o produktach konkurencji, przyzwyczajenia,
dostepnosci w migjscu dokonywania zakupu.

4. Brak lojalnosci — to stan w ktorym klient nie widzi réznic
pomiegdzy produktami oferowanymi przez konkurujace pod-
mioty, a dokonujac wyboru kieruje si¢ dzialaniami promocyj-
nymi badz cena.

4. Lojalnos¢ klientow wobec marki

W wysoce konkurencyjnym rynku centralnym elementem strate-
gii marketingowej i taktyki staje si¢ lojalno$¢ wobec marki.'* Lojalnos¢
wobec marki przynosi szereg korzysci takich, jak takich jak znaczne
bariery wejscia dla konkurentow, lepsze mozliwosci reagowania na
zagrozenia ze strony konkurencji, sprzedazy i wigksze przychody
i klienta nizsza wrazliwo$¢ na dziatania marketingowe konkurentow!'>

" A.S. Dick i K. Basu, Customer Loyalty: Toward an Integrated Conceptual Framework, Journal
of the Academy of Marketing Science, rok 1994, nr 22, str. 99-113.

14S. Fournier, J. Yao, Reviving brand loyalty: a reconceptualization within the framework of con-
sumer-brand relationships, International Journal of Research in Marketing, Vol. 14 No.5/1997,
s. 451-72.

15 Delgado-Ballester, E., Munuera-Aleman, J.L., Brand trust in the context of consumer loyalty,
European Journal of Marketing, Vol. 35 No.11/12, 1999, s. 1238-58.
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wprowadzenie zaufania do marki, jako centralny uwarunkowan lojal-
no$¢ wobec marki'® Stosowanie marek, utatwia klientom podejmo-
wanie decyzji o zakupie oraz zbieranie informacji o wyrobach a tym
samym upraszcza moment decyzyjny.

Prawdziwa lojalno$¢ klientow wobec marki jest kluczem do
sukcesu organizacji oraz zyskdéw, tym samym stala si¢ jednym z klu-
czowych czynnikow przewagi konkurencyjnej firmy'’. Analizujac
zachowania konsumentéw T.O. Jones i W.E. Sasser zwroécili uwage,
iz lojalno$¢ klientow wobec marki jest skorelowana ze stopniem satys-
fakcji. Podzielili klientow na 4 grupy: lojalistow, niezadowolonych,
interesownych oraz zaktadnikow. Na podstawie tych badan C.F. Curasi
i K.N. Kennedy opracowaly wlasna typologi¢ uwzgledniajaca dostep-
nos¢ réznych ofert dla klientow'®:

1. Wigzniowie — nie sa zadowoleni z produktow, ktore kupuja,

lecz niestety nie maja alternatywy;

2. Kupieni lojalisci — sa to klienci ktorym nie odpowiada oferta
jaka otrzymuja, lecz nie kupuja innych wyroboéw ze wzgledu
na dodatkowe korzys$ci np. nagrody, programy lojalnoscio-
we;

3. Oderwani lojalisci — do tej kategorii zaliczamy klientow, kto-
rzy nie sa zadowoleni z oferty, lecz wciaz z niej korzystaja
m.in. z powodu tatwego dostgpu, wysokich kosztoéw zmia-
ny;

4. Zadowoleni klienci — grupa klientow zadowolonych z oferty
ktora spetnia ich oczekiwania;

5. Apostotowie — bardzo zadowoleni z produktow klienci. Sa
bardzo lojalni i bezinteresownie oddani firmie.

Postawa konsumenta wobec marki produktu czy ustugi jest ztozo-

na struktura wiedzy, opinii i ocen, np. wobec marki i jej konkurentdw,
kategorii produktowej czy cech produktu.'” Na postawy maja wpltyw

16 A. Chaudhuri, M.B. Holbrook, The chain of effects from brand trust and brand affect to brand
performance: the role of brand loyalty, Journal of Marketing, Vol. 65 No.April/2001, s.81-93.

17 M. Divett, N. Crittenden, Ron Henderson, Actively influencing consumer loyalty, Journal of
Consumer Marketing, Vol. 20 Iss: 2/2003, s. 109 — 126.

18 C.F. Curasi, K. N. Kennedy, From prisoner to apostol: a typology of repeat buyers and loyal
customers in service business, Journal of Service Marketing 2002, s. 322-341.

Y A. Koztowska, Reklama. Techniki perswazyjne, OW SGH, Warszawa 2011, s. 253-255;
A. Koztowska, Techniki perswazyjne oddziatujqce na postawy konsumpcyjne [w:] Strategie komu-
nikacji reklamowej z konsumentem (red.) A. Koztowska, Wyzsza Szkota Promocji, Warszawa 2012,
s. 101-104.
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zaréwno opinie 1 oceny indywidualne konsumenta, jak rowniez jego
otoczenia. W efekcie badan nad przyczynami decyzji zakupowych
klientow przedsigbiorstwa opracowaly réznorodne programy lojalno-
$ciowe majace pobudza¢ u kupujacych zachowania lojalne.

Znacznym ulatwieniem we wprowadzaniu tego typu programow
jest postep informatyczny pozwalajacy juz nie tylko na gromadzenie
przez przedsigbiorstwa danych o klientach, ale przede wszystkim na
zarzadzania zgromadzonymi zasobami. Systemy CRM sprawiaja, ze
przedsigbiorstwa potrafia znacznie doktadniej przeprowadzac¢ segmen-
tacj¢ swoich odbiorcow i rdznicowac strategie marketingowe.

Skuteczne programy lojalno$ciowe obejmuja jeden, lub kilka
nastepujacych elementow?’:

»  wartosci — klienci sg lojalni wobec firm lub organizacji, ktore

maja wspolne z nimi wartosci;

*  poczucie wlasnej warto$ci — ludzie sa lojalni wobec firm lub
organizacji, ktore pomagaja im wzmocni¢ poczucie ich wita-
snej wartosci;

*  ciagle kontakty — ludzie doceniaja firmy lub organizacje,
ktore utrzymujq z nimi kontakt (w odpowiednim momencie
1 z odpowiedniego powodu);

*  rozpoznawanie — ludzie sg lojalni wobec firm, ktore docenia-
ja to, ze sa ich klientami

*  nagrody — klienci pozostaja lojalni, jezeli sa za to nagradza-
ni;

*  zaangazowanie/wilaczanie — ludzie trzymaja si¢ firmy, lub
organizacji, jezeli czuja, Zze moga uczestniczy¢ w rozwoju
i ulepszaniu swojego dostawcy, z czego tez moga korzystac.

Marka stala jedna z gtownych determinant zakupowych, jej sita
tkwiagca m.in. w zaufaniu, cechach wizerunku czy wyrazaniu przyna-
leznosci do grupy docelowej ma istotne znaczenie dla zachowan kon-
sumenckich.?! Wizerunek marki pozwala konsumentom wyrazi¢ siebie,
pokazaé, jacy sa, jak chca by¢ postrzegani.?? A. Wisniewska twardzi, ze
wizerunek marki jest istotnym czynnikiem oddziatujacym na decyzje

20 J. Horovitz, Strategia obstugi klienta, PWE, Warszawa 2006, str. 113.

2 K. Liczmanska, Silna marka jako zZrédlo przewagi konkurencyjnej w momencie zakupu, Rocz-
niki Ekonomiczne Kujawsko — Pomorskiej Szkoty Wyzszej w Bydgoszczy nr 1, Wydawnictwo
Kujawsko — Pomorskiej Szkoty Wyzszej w Bydgoszczy, Bydgoszcz 2008, s. 94.

22 A. Grzegorcezyk, Wizerunek marki jako narzedzie oddziatywania rynkowego, [w:] Instrumenty
ksztattowania wizerunku marki, (red.) A. Grzegorczyk, Wyzsza Szkota Promocji, Warszawa 2005,
s.151.
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zakupowe nabywcow. Na zachowania lojalnosciowe konsumentow
znaczacy wptyw ma korzystny wizerunek marki produktu badz ustugi.
Lojalno$¢ wobec marki ma szansg zaistnie¢, jesli wartosci zwiazane
z wizerunkiem marki sa spojne z systemem wartosci konsumenta.*
Klient, ktory odczuwa silng wi¢z z marka jest sktonny do zaciesniania
relacji i zachowan lojalno$ciowych.?*

5. Determinanty lojalnosci konsumenckiej
w empiriach, na przykladzie mieszkancow
wojewodztwa kujawsko-pomorskiego

Analizujac lojalnos¢ konsumentéw, w pierwszej kolejnosci nale-
zy rozwazy¢ zagadnienia zwiazane z przejawami tej lojalnosci. Zesta-
wienie dotyczace przejawow lojalno$ci w deklaracjach respondentow
przedstawia wykres 1.

Wykres 1. Przejawy lojalno$ci konsumenckiej

przekazywanie informacji zwrotnych przedsigbiorcy 11%
dluisze oczekiwanie naulubiony produkt | 12%
niska podatnoé¢ na dziatania konkurencji 1 18%
przekazywanie pozytywnych opinii/rekomendacje | | 33
regularne powtarzanie zakupow | ! E ! . : . |549g|‘,

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan

Respondenci, jako glowny przejaw swojej lojalno$ci wskazuja
regularne powtarzanie zakupow — 64%, z kolei 33% badanych deklaruje
przekazywanie pozytywnych opinii innym uzytkownikom. Biorac pte¢,
jako wyr6znik rozktad jest niemal rownomierny. 55% wsrod wskazuja-
cych regularne powtarzanie zakupow, jako gtdéwny przejaw lojalnosci
to kobiety. Zauwazy¢ nalezy, ze lojalnos¢ dla badanych tylko w 18%

2 A. Wisniewska, Mechanizm oddzialywania wizerunku marki na zachowania konsumentow, Acta
Universitatis Nicolai Copernici ZARZADZANIE XXXIX, Wydawnictwo Naukowe UMK, Torun
2012, s. 187-195.

** Zarzqdzanie relacjami z klientem, red. A. Wisniewska, Wyzsza Szkota Promocji w Warszawie,
Warszawa 2009, s. 161-162.
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oznacza niska podatno$¢ na dziatania konkurencji, jeszcze mniej, bo
12% sktonnych jest dluzej oczekiwaé na ulubiony produkt.

W dalszej kolejnosci ankietowanych poproszono o wskazanie
determinant ich lojalnosci. Wyniki analizy wskazan przedstawia
wykres 2.

Wykres 2. Determinanty lojalno$ci konsumenckiej

cena

produktu

moda

opinia znajomych yczajenie

warunki gwaranciji

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan

Skala ocen: 0-5, gdzie 5 jest ocena najwyzsza

Wsrod determinant lojalno$ci na pierwszym miejscu badani
podaja jako$¢ produktu, oceniajac jej znaczenie na 4,12. Nalezy jednak
mie¢ na uwadze, ze jako$¢ marki jest wartoscia subiektywna. Im bar-
dziej popularne i prestizowe marki, tym ich jako$¢ oceniana jest przez
konsumentéw wyzej, co nie zawsze ma pokrycie w rzeczywistosci.
Determinantg lojalnosci wskazywana na kolejnym miejscu jest cena,
ktora ze wskazaniem 4,12 zostata uplasowana wyzej, niz znajdujaca
si¢ na trzeciej pozycji z wynikiem 3,85 marka. W dalszej kolejnosci
ankietowani wskazali wyglad produktu i przyzwyczajenie, natomiast
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znaczenie takich czynnikow, jak opinia znajomych, moda i przyzwy-
czajenie ocenione zostato ponizej 3.

Badanych zapytano réwniez o przyczyny zaprzestania lojalnosci,
wyniki analizy przedstawia wykres 3.

Wykres 3. Przyczyny zaprzestania lojalno$ci

pozostaje lojalny at do momentu zaprzestania produkcji :I 8%
wejsciem narynek nowe] marki — 10%
dziataniami konkurencji, np. obnizkacen | 9%
wejéciem narynek nowego, ulepszonego produktu _ 30%
rozczarowaniem produktem ! ! : : ]rl9%

0% 10%  20%  30%  40% 50%  60%
Zrddto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan

Analizujac odpowiedzi badanych dotyczace czynnikow, bedacych
powodem utraty zaufania do marek, mozna zauwazy¢, ze kryterium
decydujacym jest jakos¢ produktu. Rozczarowanie produktem, jako
glowna przyczyng zaprzestania lojalnosci wskazuje 49% ankietowa-
nych. Dosy¢ wysoko zostaly réwniez ocenione wszelkie dziatania
konkurencji, przez ktéore mozna rozumie¢ zarowno wejscie na rynek
nowych produktow, jak réwniez szeroko rozumiane dziatania pro-
mocyjne, w tym obnizki cenowe. Marka wydaje si¢ by¢ czynnikiem
wobec ktorego badani zywia najwigcej uczué, ktéry ma dla nich klu-
czowe znaczenie, wejscie na rynek nowej marki powoduje zaprzestanie
lojalnosci dla 10% ankietowanych.

Respondenci zostali rowniez zapytani o przyczyny utraty zaufania do
marki, wskazania byly zbiezne z powyzszymi. Decydujacym czynnikiem
utraty zaufania okazat si¢ spadek jakosci produktu, zadeklarowalo tak az
55% badanych. 39% ankietowanych traci zaufanie do marki wraz ze wzro-
stem ceny, natomiast dla 30% na utrat¢ zaufania wplyw ma zta obstuga.

Podsumowanie

Poziom lojalnosci klientow wobec marki jest wyznacznikiem
sukcesu przedsigbiorstwa. W opinii grupy badanych konsumentéw —
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mieszkancow wojewodztwa kujawsko — pomorskiego, lojalnos¢ prze-
jawia si¢ glownie w powtarzalno$ci zakupow. Zabieganie o wiernos¢
klientow w warunkach rosnacej konkurencji staje si¢ koniecznoscia
a pozytywna opinia i rekomendacje maja bezposredni wptyw na pozy-
skanie nowej grupy klientow. Wérdd badanych konsumentow jedynie
33% deklaruje ten czynnik, jako przejaw lojalnosci a jedna z gldownych
jej determinant jest jednak cena produktu. Nie ma wielkich réznic we
wskazaniach w zaleznos$ci od pici. Mozna jednak zauwazy¢ réznice
w postrzeganiu lojalnosci w zaleznosci od wieku respondentow. Wraz
z wiekiem wzrasta lojalno$¢ wobec ceny, tym samym maleje lojalnos¢
wobec marki. Klienci najczesciej sa lojalni, kiedy im si¢ to optaca,
oczekuja wymiernych korzysci.

Informacje zebrane w toku prowadzonych badan wskazuja
wyraznie, iz dla nabywcow cena i marka sa gtownymi determinantami
lojalnosci, wydaje si¢ jednak, ze jednak z naciskiem na czynniki funk-
cjonalne.

Mozna powiedzie¢, ze wsrdd badanej grupy przewaza funkcjo-
nalny wymiar lojalnosci. Respondenci swoja lojalno$¢ przejawiaja
w postaci powtarzalnosci zakupoéw. Mniej, niz potowe z nich mozna
okresli¢, jako adwokatoéw marki, ktorzy popularyzuja pozytywne
opinie oraz polecaja marke innym konsumentom. Wydaje sig, ze
w przypadku budowania silnych marek, wraz z zapewnieniem wartosci
funkcjonalnych zadbac nalezy o wartosci emocjonalne i tworzenie sil-
nych zwiazkow z klientami.
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Artykut pochodzi z publikacji: Ksztattowanie lojalnosci
konsumenckiej, (Red.) A. Wisniewska,
Wyzsza Szkota Promocji, Warszawa 2013

Model A.L. Dicka i K. Basu: nowe ramy
koncepcyjne dla badania oddzialywania
reklamy na lojalnos¢ konsumenckg

Anna Kozlowska
Agnieszka M. Wisniewska

Abstrakt

Lojalnos¢ konsumencka jest zjawiskiem ztozonym, ktorego aspek-
ty moga by¢ jawnie obserwowalne (ujecie behawioralne ) Iub ukryte,
odnoszace si¢ do postawy wzgledem marki (ujecie ewaluacyjne).
Postawa lojalnosciowa i zachowania popierajace markg tworza wedtug
A. Dick’a 1 K. Basu swoista relacje, ktora wydaje si¢ najpetniej opi-
sywac zjawisko lojalnosci. Model proponowany przez wspomnianych
autorow wyodrebnia grupy czynnikow oddziatujacych na lojalno$¢ i
stanowi¢ moze interesujacy punkt odniesienia dla analizy potencjatu
narzedzi komunikacji marketingowej w budowaniu i utrzymywaniu
lojalnosci konsumenckiej. Celem niniejszego artykutu jest opraco-
wanie nowej ramy koncepcyjnej dla badania oddziatywania przekazu
reklamowego na lojalno$¢ konsumencka, w oparciu o model A. Dic-
k’a i K. Basu. Poprzez poglebione studia literaturowe autorki podjety
probe konfrontacji czynnikdéw determinujacych lojalno$¢ konsumencka
z mozliwo$ciami oddziatywania technik i mechanizmoéow reklamy.

Stowa kluczowe: reklama, lojalnos¢, postawa, zachowanie, perswazja,
model A. Dicka 1 K. Basu
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A. L. Dick and K. Basu’s model: a new conceptual
framework for the study of the impact of
advertising on consumer loyalty - Abstract

Consumer loyalty is a complex phenomenon which aspects can
be explicitly observable (behavioral approach), or hidden , referring to
the attitude towards the brand ( shot evaluation) . The attitude loyalty
and behavior in support of the brand form by A. Dick and K. Basu kind
of relationship that seems to be most fully describe the phenomenon
of loyalty. Model proposed by these authors isolated groups of factors
affecting the loyalty and can provide an interesting point of reference
for the analysis of the potential marketing communication tool in buil-
ding and maintaining consumer loyalty. The purpose of this article is
to develop a new conceptual framework for the study of the impact of
advertising on consumer loyalty , based on the model of A. Dick and
K. Basu . Through in-depth literature studies the authors have attemp-
ted to confront the factors determining consumer loyalty with the possi-
bilities of interaction techniques and mechanisms advertising.

Keywords: advertising, loyalty, attitude , behavior, persuasion, A. Dick
and K. Basu’s model

Wprowadzenie

Celem niniejszego artykutu jest opracowanie nowej ramy koncep-
cyjnej dla badania oddziatywania przekazu reklamowego na lojalnos¢
konsumencka. Tak postawiony cel wymaga odpowiedniego podejscia
do lojalnos$ci konsumenckiej. Mato przydatne w tym kontek$cie bedzie
czysto behawioralne podejscie do tego zjawiska, i postrzeganie lojal-
nosci w kategoriach zakupu produktu!, powtarzalno$ci owego zakupu?
czy nawet jego prawdopodobienstwa’®. Podejscie behawioralne nie jest
w stanie wpisa¢ w proces budowania lojalnosci konsumenckiej roli

! R.M. Cunningham, Brand Loyalty: Where, What, How Much?, “Harvard Business Review”,
January-February 1966, s. 116-128.

2 B.E. Kahn, M.U. Kalwani, D.G. Morrison, Measuring Variety Seeking of Reinforcement Beha-
viors Using Panel Data, “Journal of Marketing Research” 1986, no. 23 (May), s. 89-100.

3 W.F. Massey, D.B. Montgomery, D.G. Morrison, Stochastic Models of Buyer Behavior, MIT
Press, Cambridge 1970.
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komunikatu reklamowego, i to z wielu wzgledow. Przede wszystkim,
trudno jest okresli¢ jednoznacznie wpltyw kampanii reklamowej na
zachowanie konsumenta, nie uwzgledniajac innych czynnikow deter-
minujacych to zachowania®. Wigksza warto§¢ poznawcza, a przede
wszystkim koncepcyjna, moze mie¢ w tym wypadku psychologiczne
podejscie do lojalnosci konsumenta, podkreslajace wage (posrednic-
two) postawy wobec produktu (marki) w ksztattowaniu jego zachowan
na rynku.

W artykule punktem wyjscia jest zatem zatozenie, ze w procesie
oddziatywania reklamy na lojalno§¢ konsumencka posredniczy ksztat-
towanie (wzmacnianie/modyfikowanie) postawy konsumenta wobec
marki (i/lub produktu), a sama lojalnos¢ jest efektem silnej relacji
pomigdzy postawa a zachowaniem konsumenta wobec produktu danej
marki’. Zdaniem A.L. Dicka i K. Basu, w tworzeniu tej relacji posredni-
cza normy spoteczne® i czynniki sytuacyjne, takie jak motywacje i moz-
liwo$¢ przetwarzania informacji, zalezna od czasu, srodkow 1 zasobow
poznawczych’. Przyjmujac tego rodzaju podej$cie mozna analizowaé
wplyw reklamy na lojalno$¢ konsumencka za posrednictwem trzech
podstawowych komponentéw postawy: poznawczego (kognitywnego),
emocjonalnego (afektywnego) i behawioralnego (wolicjonalno-kona-

tywnego).

1. Model A.L. Dicka i K. Basu: weryfikacja
podejscia do budowania lojalnosci

Model A.L. Dicka i K. Basu wskazuje na wystgpowanie w proce-
sie budowania lojalnosci konsumenta trzech grup czynnikdéw stymu-
lujacych ksztaltowanie sie¢ postawy lojalnosciowej: czynnikow kogni-
tywnych (ktoérych efektem jest np. §wiadomos¢ marki), afektywnych
(tworzacych np. uczucia wobec marki) i konatywnych (dotyczacych

* A. Koztowska, Reklama. Techniki perswazyjne, OW SGH, Warszawa 2011, s. 72-73.

3 Por. A.L. Dick, K. Basu, Customer Loyalty: Toward an Integrated Conceptual Framework, ,,Jo-
urnal of the Academy of Marketing Science” 1984, vol. 22, no. 2, s. 99-113.

¢ Por. I. Ajzen, M. Fishbein, Belief, Attitude, Intention, and Behavior: An Introduction to Theory
and Research, Reading, MA: Addison-Wesley, 1975; 1. Ajzen, M. Fishbein, Understanding Atti-
tudes and Predicting Social Behavior, Englewood Cliffs, NJ: Prentice-Hall 2000; 1. Ajzen, The
Theory of Planned Behavior, “Organizational Behavior and Human Decision Processes” 1991,
no. 50, s. 179-211.

7 R.H. Fazio, Multiple Processes by Which Attitudes Guide Behavior. The MODE Model as an
Integrative Framework, ,,Advances in Experimental Social Psychology” 1990, vol. 23, s. 75-109.

34



behawioralnych sktonno$ci wobec marki). Wystepuje tutaj wyraz-
ne nawiazanie do podstawowej definicji postawy rozumianej jako
»wzglednie trwata dyspozycja do pojawienia si¢ trzech elementow:
poznawczego (kognitywnego), emocjonalnego (afektywnego) i beha-
wioralnego (wolicjonalno-konatywnego)™.

Podobne podejscie do etapéw oddzialywania na zachowania kon-
sumpcyjne odnalez¢é mozna w modelach reklamowych, szczeg6lnie w
modelach hierarchii efektow, opartych na sekwencji mysl-czuj-rob. W
tego rodzaju modelach wskazuje si¢ zazwyczaj na nastgpujace efekty
reklamowe’:

1) my$l — element poznawczy/kognitywny/informacyjny (np.
uwaga, $wiadomos$¢, zainteresowanie, kontakt, ale i pamig¢, wiedza o
produkcie, przekonanie);

2) czuj — element emocjonalny/afektywny (np. zainteresowanie,
stosunek do produktu, ocena produktu, emocje, uczucia, satysfakcja);

3) 16b — element behawioralny/wolicjonalno-konatywny (np.
pragnienie, akcja, decyzja zakupowa, ale réwniez zakup produktu,
lojalnos¢).

Warto przyjrzec sig, w jakim stopniu okreslone przez A.L. Dicka
i K. Basu warunki budowania relacji pomi¢dzy postawa wobec marki
a lojalno$cig mozna odnosi¢ do oddziatywania reklamowego. Wydaje
sig, ze wskazane przez autorow determinanty postawy, po niezbgdne;j
weryfikacji i doprecyzowaniu moga shuzy¢ jako podstawa budowania
narzedzia badajacego techniki reklamowe stosowane celem oddzia-
tywania na lojalno$¢ konsumenta wobec marki. Warto zauwazy¢, ze
model A.L. Dicka i K. Basu uwzglednia kilka zmiennych decydujacych
o sposobach oddzialywania na (zachowanie) lojalno$¢ konsumenta, np.
dotychczasowe postawy wobec marki (produktu), jednak nie réznicuje
wagi tych zmiennych ze wzgledu, np. na kategori¢ produktowa!®. To
ograniczenie wiaze si¢ z modelowym wyrdznieniem trzech podsta-

8 S. Mika, Psychologia spoteczna, PWN, Warszawa 1987, s.116-117.

° Por. przeglad modeli hierarchii efektow reklamy w polskiej literaturze przedmiotu: J. WoZnicz-
ka, Efekty reklamy w systemie komunikacji marketingowej, Uniwersytet Ekonomiczny, Wroctaw
2009, s. 46-47 oraz w literaturze zagranicznej: D.S. Vakratsas, T. Ambler, How Advertising Works:
What Do We Really Know?, ,,Journal of Marketing”, vol. 63, no. 1, January 1999, s. 32.

10 Tego rodzaju czynniki determinujace sposdb oddziatywania reklamowego na konsumenta
uwzgledniane sa w tzw. modelach zintegrowanych (np. FCB).
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wowych funkcji reklamowych w procesie oddziatywania na postawy
wobec marki (produktu)'!:
*  mysl — dostarczenie podstawowych informacji dotyczacych
marki, rozszerzajacych badz podwazajacych dotychczasowa

wiedzg, opinie i przekonania konsumenta;

*  czuj — wywotanie u odbiorcy okreslonych reakcji emocjo-

nalnych (pozytywnych badz negatywnych);

* r1rob — sklonienie konsumenta do zachowania zgodnego
z zamierzeniem nadawcy.

Rysunek 1. Podstawowe elementy modelu A.L. Dicka i K. Basu

czynniki
kognitywne:
dostepnosc
zaufanie
centralno$¢
wyrazistosé

czynniki
afektywne:
emocje
nastroj
zmysly
satysfakcja

Normy
spoteczne

Postawa
wzgledem
marki

czynniki
konatywne:
koszty zmiany
koszty
utopione
oczekiwania

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie A. Dick, K. Basu, op.cit, s. 100.

4
3

Zachowania
popierajace
marke

Konsekwencje
lojalnosci
klienta

Zmienne
sytuacyjne

" A. Koztowska, Reklama. Techniki..., op.cit., s. 253. Zob. rowniez: A. Koztowska, Techniki per-
swazyjne oddziatujqce na postawy konsumpcyjne, w: A. Koztowska (red.), Strategie komunikacji
reklamowej z konsumentem, Wyzsza Szkota Promocji, Warszawa 2012, s. 102-103.
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2. Reklama w procesie budowania lojalnosci
konsumenta

2.1. Reklama wobec poznawczego komponentu
postawy (-mysl)

Jak wida¢ na rysunku 1. wéréd podstawowych czynnikéw
poznawczych wplywajacych na postawe A.L. Dick i K. Basu wymie-
niaja: dostgpnos¢, zaufanie, centralno$¢ i wyrazistosc.

2.1.1. Dostepnosé

Dostepno$¢ (ang. accessibility) jest w tym wypadku rozumiana
w sposéb klasyczny, jako ,latwos¢, z jaka mozemy sobie uswiadomié
rozmaite mysli i idee”'?. Chodzi o zapewnienie trwatej obecnosci marki
w umysle konsumenta. Zdaniem badaczy to, co determinuje dostepnosé
postawy, to sita zwigzku pomigdzy obiektem postawy (np. marka) a jej
ocena. Dostgpno$¢ moze by¢ postrzegana w kategoriach kontinuum,
od mato odtwarzanej postawy po postawe na tyle wyuczona, ze auto-
matycznie wiacza sie ona po napotkaniu danego obiektu'®.

Wezytujac sig¢ w artykut mozna mie¢ watpliwosci co do wielu
spostrzezen badaczy. Przede wszystkim nie wiadomo dokladnie, czy
autorom chodzitlo o tatwosé¢, z jaka konsument u§wiadamia sobie
jedynie istnienie marki (w powiazaniu z kategoria produktowa), czy
moze wiele elementéw charakteryzujacych markg (wizerunek marki).
Czynniki determinujace dostepnos¢ postawy wobec marki (oraz poda-
wane przyktady technik marketingowych, ktore owa dostgpnos¢ maja
wywotywac) wskazuja na fakt, ze badacze nie odrozniaja $wiadomosci
marki od §wiadomosci cech marki. Nie wskazuja tez odrebnych technik
marketingowych (w tym promocyjnych), ktore majq stuzy¢ budowaniu
swiadomo$¢ marki w zakresie jej odtwarzania i w zakresie jej rozpo-
znawania.

12 E. Aronson, T. D. Wilson, R. M. Akert, Psychologia spoleczna. Serce i umyst, Zysk i S-ka,
Poznan 1997, s. 133.

13 A.L. Dick, K. Basu, op.cit., s. 102.

4 R.H. Fazio, M.C. Powell, C.J. Williams, The Role of Attitude Accessibility in the Attitude-to-
Behavior Process, ,,Journal of Consumer Research” 1989, no. 16 (December), s. 280-288.
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Jak zauwaza J. Wozniczka $wiadomo$¢ marki, rozumiana jest
zazwyczaj jako znajomo$¢ marki lub jej nazwy (i kojarzenie jej z okre-
$long kategoria produktowa)'®. Podobnie R. Kteczek i in. zauwazaja, ze
»swiadomos$¢ marki to zdolnos$¢ potencjalnego nabywcy do rozpozna-
nia lub przypomnienia sobie (przywotania), ze dana marka nalezy do
okreslonej kategorii produktowej”'¢. Znajomos¢ kategorii produktowe;j
jest zazwyczaj uzupelniania przez inne wymiary komponentu poznaw-
czego, takie jak!’: znajomo$¢ wygladu marki (np. nazwa, logo, opako-
wanie, kolorystyka), znajomo$¢ potrzeb zaspokajanych przez kategorie
produktowa lub znajomos¢ sytuacji, w ktorej dana marka moze by¢
uzywana.

Z punktu widzenia praktyki reklamowej warto zastanowi¢ si¢ na
tym, co moze wptywac na $wiadomo$§¢ marki. Dostgpnos$¢ postawy
wobec marki mozna zwigkszy¢ — zgodnie z podejsciem A.L. Dicka i K.
Basu - poprzez powtarzanie informacji o produkcie (np. powtarzanie
nazwy marki i wigzanie jej z okreslona (sub)kategoria produktowa).
LLE. Berger i A.A. Mitchell (1989) wykazali, ze powtorzenie rekla-
my zwigksza dostgpnos$¢ postawy, niekoniecznie zmieniajac oceng
produktu'®. Pierwsze badania na ten temat byly prowadzone przez
H. Krugmana juz w latach 60-tych, ktory zauwazyl, ze powtarzanie
komunikatu reklamowego prowadzi do stopniowej zmiany w struk-
turze poznawczej odbiorcy, dajace pierwszenstwo informacji o danej
marce (powstaje $wiadomos$¢ marki). Zmiana w strukturze poznawczej
moze doprowadzi¢ do zmiany preferencji wobec danej marki, i osta-
tecznie do zakupu produktu sygnowanego dana marka. Preferencje
wobec danego produktu nie wynikaja jednak z przekonania odbiorcy
o wyzszosci danej oferty nad konkurencyjna, ale z faktu, ze jest on
lepiej znany i tatwiej rozpoznawalny'.

Tego rodzaju technika reklamowa ma charakter formalny, i nie-
koniecznie musi by¢ zwiazana z treScia komunikatu reklamowego.

15 J. Wozniczka, op.cit., s. 92.

16 R. Kleczek, M. Hajdas, M. Sobocinska, Kreacja w reklamie, Wolters Kluwer Polska, Krakow
2008, s. 12.

17 Zob. m.in. J. Wozniczka, op.cit., s. 92.

18 LE. Berger, A.A. Mitchell, The Effect of Advertising on Attitude Accessibility, Attitude Confi-
dence, and Attitude-Behavior Relationship, ,,JJournal of Consumer Research” 1989, no. 16 (De-
cember), s. 269-279.

1 H. Krugman, The Impact of Television Advertising: Learning Without Involvement, “Public Opi-
nion Quarterly” 1965, no. 29 (Fall), s. 349-356. Zob. réwniez: D.A. Aaker, R. Batra, J.G. Mayers,
Advertising Management, Prentice-Hall International, Inc., Englewood Cliffs, New Jersey 1991,
s. 183.
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Idac jednak dalej, warto sig zastanowic¢, jakie tresci reklamowe moga
zwigkszaé dostgpnos¢ postawy wobec marki, rozumiana jako tatwosé
przywolywania jej z pamigci lub rozpoznania jej wsrdd innych. Oczy-
wiscie warto zaznaczy¢, ze nie chodzi nam o to, zeby generalnie tatwo
bylto przypomnie¢ sobie dana marke, ale zeby w obliczu szerokiej ofer-
ty produktowej nasza marka pojawiata si¢ jako pierwsza.

A.L. Dick i K. Basu zauwazaja, ze dostgpno$¢ postawy wobec
marki moze by¢ rowniez zwigkszana poprzez zastosowanie tzw. wska-
zowek kontekstowych. Autorzy podaja przyktad wystawiania tablic
informacyjnych w miejscu sprzedazy, ktore moga zwigksza¢ prawdo-
podobienstwo rozpoznania marki i powiazania jej z okreslona katego-
ria produktowa. Pytanie, czy tego rodzaju technika perswazyjna moze
mie¢ zastosowanie w reklamie. Zdaniem A. Falkowskiego i T. Tyszki,
w reklamie mozna zastosowaé tzw. wskazowki przywotywania (ang.
retrieval cue), takie jak zdjecie, muzyka, kolorystyka. Innymi stowy,
konsument wchodzac do sklepu, i widzac np. na opakowaniu produk-
tu jaki$ element pochodzacy z reklamy, zaczyna przypominac sobie
okreslone skojarzenia z marka. Badacze zauwazaja jednoczesnie, ze
pozytywne skojarzenia z markq przenosza si¢ nast¢pnie na nastawienie
wobec marki w sytuacji przypominania sobie elementow pochodza-
cych z przekazu reklamowego. Ich zdaniem moze mie¢ to przetozenie
na prawdopodobienstwo zakupu produktu danej marki*. Innymi stowy
za sprawg tej techniki perswazyjnej mozliwe jest nie tylko budowanie
dostepnosci postawy wobec marki (rozumianej jako $wiadomos¢ jej
istnienia — kojarzenia nazwy czy opakowania z konkretnymi cechami
marki), ale rowniez budowanie pozytywnych emocji wokét niej.

Warto rowniez pamigta¢ o szczegélnych warunkach dziatania
wskazowek przywolywania, ktore okreslono w efekcie kilku na ten
temat eksperymentdw. Przede wszystkim dziatanie wskazowek przy-
wotywania jest widoczne, kiedy odbiorca nie wiaze informacji o marce
z reklama — kojarzy jedynie pozytywne emocje z danym elementem
reklamowym, i przenosi owe emocje na marke (tzw. efekt halo). Dzieje
sig tak, kiedy?":

. mamy do czynienia z niewielka czgstosScia emisji przekazu

reklamowego (sic!);

* W tym samym czasie prowadzonych jest wiele kampanii

reklamowych, rozpraszajacych uwagg odbiorcy;

20 A. Falkowski, T. Tyszka, Psychologia zachowan konsumenckich, GWP, Gdansk 2002, s. 47.
2! Ibidem, s. 47-49.
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*  odbiorca musi mie¢ mozliwos¢ kontaktu ze wskazowkami
w roznych sytuacjach komunikacyjnych.

Z wielu opracowan na ten temat wynika, ze budowanie $wiado-
mosci istnienia marki jest podstawowym celem reklamowym?, co wig-
cej moze by¢ wystarczajacym efektem dziatania reklamy na odbiorcg-
konsumenta, wywotujacym zainteresowanie kupnem danego produktu.
W modelach zaktadajacych oddziatywanie reklamy na emocje odbior-
cy-konsumenta zakladano jednoczesnie, ze czlowiek nie musi miec
swiadomosci kontaktu z reklama, istotne jest to, ze ma §wiadomosé
istnienia marki wiazanej z jakimi$ pozytywnymi emocjami. Zgodnie
z tym podej$ciem, konsumenci tworza swoje preferencje zakupowe na
podstawie takich elementow, jak sympatia, uczucia i emocje wywotane
przez reklamg lub na podstawie znajomosci produktu bedacej efektem
czystej ekspozycji reklamy. Inaczej mowiac, nie ma znaczenia, co kon-
sument wie o atrybutach produktu, a tylko to, co wobec niego czuje®.
W tym wypadku rola reklamy sprowadzana jest do budowania prefe-
rencji wobec produktow poprzez pozytywna tres¢ reklamowa (efekt
halo) albo powtarzany kontakt z komunikatem marketingowym (efekt
czystej ekspozycji)*.

Kolejny raz badacze podkreslaja w artykule fakt, ze budowanie
$wiadomos$ci marki prowadzi do budowania pozytywnych emocji
wokot niej, chociaz niekoniecznie powiazane jest to z przekazywaniem
konkretnej informacji na temat cech, zastosowania, ceny czy sposobow
zakupu danego produktu. W tym wypadku przekaz reklamowy nasta-
wiony jest na tzw. rozpoznanie marki, i ewentualne skojarzenie z nig
okreslonych emocji. Rozpoznanie to identyfikacja bodzca lub sytuacji,
z ktérymi odbiorca mial wezesniej kontakt. Jak zauwazaja R. Kleczek
i1in., rozpoznanie marki to sytuacja, kiedy konsument, widzac marke na
regale sklepowym, potrafi przyporzadkowac¢ ja do okreslonej kategorii
produktowej®.

Istota rozpoznania polega na tym, ze identyfikowany bodziec jest
aktualnie w polu spostrzezeniowym. W efekcie konsument — przygla-
dajac si¢ produktom na poétkach — tatwiej identyfikuje te, z ktoérymi
mial wczesniej kontakt, np. za sprawa przekazu reklamowego. W prak-
tyce reklamowej wazniejszy moze okazac si¢ fakt, ze dana marka jest

22 J. WozniczKa, op.cit., s. 92.

3 D.S. Vakratsas, T. Ambler, op.cit., s. 29.

2 Zob. A. Koztowska, Reklama. Techniki..., op.cit., s.119.
% R. Kleczek, M. Hajdas, M. Sobocinska, op.cit., s. 14.
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rozpoznawana przez konsumenta, niz to, jaka posiada on na jej temat
wiedze?®
prawdopodobne jest to, ze nabywca siggnie czy poprosi o produkt,
ktory wydaje mu si¢ znajomy, niz o ten zupehie nieznany?’. Poglad ten
znalazl potwierdzenie w serii eksperymentow R. Zajonca, a dotycza-
cych efektu czystej ekspozycji*®, o ktorym bedzie jeszcze mowa.

Wigkszos$¢ efektow reklamowych mozna bezposrednio odnosi¢
do wiedzy konsumenta na temat marki, co w modelach oddziatywa-
nia reklamowego rozumiane jest np. jako zrozumienie, wiedza (na
temat) lub znajomos$¢ marki (por. model R.H. Colleya, R.J. Lavidge’a
i G. A. Steinera czy T.S. Robertsona). Oprocz budowania swiadomo-
$ci marki wazne jest rowniez budowanie $wiadomosci jej cech czy
korzysci plynacych z uzytkowania, co wymaga oczywiscie dodatko-
wych dziatah komunikacyjnych®. Jak to zostato wykazane, budowanie
$swiadomosci marki bedzie zwiazane z wyrazna ekspozycja nazwy i/lub
opakowania produktu, co powinno prowadzi¢ do tatwego rozpoznania
marki wérod innych. Wazna technika zwigkszajaca szansg na rozpozna-
nie marki jest wyrazne powiazane jej z kategoria produktowa. Zdaniem
J.R. Rossitera i L. Percy’ego, przekaz reklamowy powinien w tym
wypadku wskazaé, ze marka nalezy do okreslonej kategorii produkto-
wej 1 zaspokaja konkretne w tym wzgledzie potrzeby?. Istotne moze
by¢ w tym momencie®!:

1) podkreslenie pewnych cech marki, takich jak sktadniki
produktu, np. podkreslenie faktu, ze produkt posiada czysty
retinol

2) czy wskazanie na wykorzystanie konkretnych receptur,
nowych technologii, np. nowa formuta wzmacniajaca struk-
ture wlosa®.

Warto wskaza¢ na fakt, iz jest to budowanie swiadomosci cech
marki gléwnie w oparciu o cechy produktu. Innymi stowy, wymiary
te w wigkszosci wypadkoéw odnosza si¢ do budowania §wiadomosci
marki nalezacej do okre$lonej kategorii produktowe;.

. Przy zakupie wielu produktéw codziennego uzytku bardziej

2 A. Koztowska, Reklama. Socjotechnika oddziatywania, OW SGH, Warszawa 2006, s. 100.

27 D. Dolinski, Psychologia reklamy, Agencja Reklamowa ,,Aida”, Wroctaw 1998, s. 59 i nast.

2 A. Koztowska, Reklama. Socjotechnika..., op.cit. s. 100.

2 J. Wozniczka, op.cit., s. 93.

3 J.R. Rossiter, L. Percy, Advertising Communication and Promotion Management, McGraw-
Hill, Boston 1997, s. 218.

31 Opracowanie wlasne: A. Koztowska.

32 Zob. A. Koztowska, Techniki perswazyjne..., op.cit., s. 97 i nast.
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R. Kteczek i in. dodaja do tej listy jeszcze:

1) wskazanie na typowego uzytkownika

2) wskazanie na cechy osobowe, jakie posiada marka.

Budowanie §wiadomosci cech marki i ich powiazane z mozliwo-
Scia zaspokajania konkretnych potrzeb grupy docelowej, sprzyja¢ moze
przywotywaniu marki z pamigci (tzw. odtwarzanie)**. W przypadku
przywotywania, cztowiek ma odtworzy¢ sobie cos$, czego aktualnie nie
widzi, czy nie styszy. Jak zauwaza R. Kleczek i in., mechanizm przy-
wotywania marki polega na tym, ze jesli cztowiek mys$li o jakiej$ kate-
gorii produktowej, potrzebie zaspokajanej przez kategorig¢ produktu
lub o okreslonej sytuacji zakupu czy uzycia, przychodzi mu do gtowy
konkretna marka*. Jak wskazuje R. Kieczek i in., za J.R. Rossiterem
i L. Percym, jesli reklama ma spowodowac¢ efekt przywotywania marki,
nazwa marki, opakowanie czy logo powinny znalez¢ si¢ zarbwno na
poczatku przekazu reklamowego, jak i powtdrzone na koncu (czy w
tekscie wlasciwym reklamy prasowej)*®. Chodzi o to, zeby powstato
trwate kojarzenie kategorii produktowej z dana marka.

Zdaniem tych samych autorow, kolejna technika przywolywa-
nia marki w umysle odbiorcy-konsumenta moze by¢ zamieszczenie
w reklamie tresci, ktore odbiorca bedzie mogt tatwo odnies¢ do siebie,
np. zastosowanie:

*  zaimkéw osobowych w drugiej osobie (,ty”, ,ciebie”,

,tobie”) lub w pierwszej osobie liczby pojedynczej (,,ja”,
,,mnie”’),

. zaimkow dzierzawczych (,,mdj”, ,,moje”, ,,twdj”, ,,twoje”),

*  czasownikow w trybie rozkazujacym (,,odkryj”, ,,poczu;”),

*  czasownikow w trybie oznajmujacym (,,zashuzytes”,

»czujesz”, ,,wiesz”, ,,zastuguje”, ,,czujg”, ,,wiem”).

Z dotychczasowych rozwazan wynika, ze czynnikiem, ktory
moze odgrywac szczegdlna role w procesie przywolywania informacji
o marce jest doswiadczana tatwo$¢, z jaka informacje moga by¢
wydobyte z pamigci, generowane lub przetwarzane (tzw. tatwosé
przetwarzania informacji)®’. Tym samym reklama moze wptywaé na
dostepnos¢ informacji o marce poprzez zastosowane znanych wyrazen,

3 R. Kteczek, M. Hajdas, M. Sobocinska, op.cit., s. 14.

3* A. Koztowska, Techniki perswazyjne..., op.cit., s. 93.

3 R. Kleczek, M. Hajdas, M. Sobocinska, op.cit., s. 14.

3 Zob. R. Kteczek, M. Hajdas, M. Sobocifiska, op.cit., s. 59. Por. J.R. Rossiter, L. Percy, op.cit.
37 G. Bohner, M. Winke, Postawy i zmiana postaw, GWP, Gdafisk 2004, s. 130 i nast.
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ktore zdajq sig posiada¢ wigksza sitg perswazyjna, niz informacje, ktore
wymagaja wiekszego wysitku (np. zastosowanie wyrazen trudnych)?®,
Moze to by¢ rowniez technika polegajaca na zaangazowaniu prezen-
tera, ktory bedzie sprzyjat zapamigtaniu marki. Innym za$ sposobem
bedzie wprowadzenie swoistych mnemotechnik pojawiajacych si¢ np.
w sloganie, ktore utatwiaja powiazanie marki z dana kategoria produk-
towa: ,,Dluzsze zycie kazdej pralki to Calgon™.

Kolejnym czynnikiem zwigkszajacym dostepnos¢ postawy wobec
marki (zdaniem A.L. Dicka i K. Basu) jest sposob zdobycia doswiad-
czenia na temat marki: w sposob bezposredni albo posredni. Jak wska-
zuje T. Madrzycki, zrodet postaw nalezy szukac®:

* w czynnikach bezposrednich - wynikajacych z osobistego
doswiadczenia i dziatania cztlowieka, na drodze prob i biedow,

* w czynnikach posrednich - zwiazanych z przyswajaniem
postaw od otoczenia, na drodze nasladownictwa, przez obserwacj¢
otoczenia, jak i za posrednictwem mass mediow, w tym reklamy*'.

Idac tym tropem, P.R. Reed i M. Ewing wyro6zniaja dwa rodza-
je postaw wobec produktu: konceptualne (tzw. postawy posrednie)
i empiryczne (tzw. postawy bezposrednie). Postawy konceptualne to
postawy, ktore sa opracowywane przed zakupem i moga powstawaé
w efekcie elementdw poznawczych (-mysl) i/lub emocjonalnych
(-czuj). Postawy empiryczne powstaja w efekcie doswiadczenia
z produktem (-r6b)*. Jesli doswiadczenie z produktem (danej marki)
prowadzi wielokrotnie do okreslonej (pomyslnej lub niepomysinej)
realizacji zadania, a w konsekwencji do zaspokojenia badz niezaspoko-
jenia potrzeby, powoduje to utrwalanie okreslonej postawy*.

A.L. Dick i K. Basu odwotuja si¢ w swoim artykule do badan
prowadzonych przez M.P. Zanna, J.M. Olson, R.H. Fazio, ktérzy
zauwazyli zwiazek pomigdzy dostgpnoscia postawy wobec marki,
a tym, w jaki sposob ona powstata. Najprosciej rzecz ujmujac, sposob
zdobycia do$wiadczenia (bezposredni/posredni) nie generuje rdznic
w samej postawie wobec marki, ale ma widoczny wptyw na dostepnosé

3 A. Koztowska, Reklama. Techniki..., op.cit., s. 265.

3 Przyktad pochodzi z: R. Kleczek, M. Hajdas, M. Sobocinska, op.cit. s. 59.

0 T. Madrzycki, Psychologiczne prawidlowosci ksztattowania sie postaw, WSiP, Warszawa 1977,
s. 321.

4 A. Koztowska, Reklama. Techniki..., op.cit., s. 283-284.

4 Zob. PR. Reed, M. Ewing, How Advertising Works: Alternative Situational and Attitudinal
Explanations, “Marketing Theory” 2004, vol. 4(1/2), s. 94.

4 T. Madrzycki, op.cit., s. 321.
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o niej informacji*. | tutaj warto zaznaczy¢, ze reklama moze jedynie
zachgcac do bezposredniego do§wiadczenia z marka, ale sama nie daje
takich mozliwosci. Zdaniem A. Ehrenberga, doswiadczenie zwiazane
z produktem ma wigkszy wplyw na przekonania, postawy oraz lojal-
no$¢ wobec marki, niz reklama, ktora przede wszystkim wzmacnia
nawyki zakupowe®. W domysle, reklama — zdaniem tego badacza
— generuje wigksza dostgpnos¢ postawy wobec marki, ale dopiero po
doswiadczeniu z marka. By¢ moze jest to jedynie pozorna sprzecznosc,
albowiem nalezatoby si¢ zastanowi¢ nad tym, czy nie chodzi o to, ze
reklama wywotuje przede wszystkim dostgpnos¢ informacji o istnieniu
marki (i wigze ja z dana kategoria produktowa), doswiadczenie za$
wplywa na dostepnos¢ bardziej szczegdlowych informacji na temat
mozliwosci produktu, jego cech.

Z dotychczasowych rozwazan dotyczacych zwigkszania dostgp-
nos$ci postawy wobec marki wynika, iz reklama moze stwarza¢ pozory
doswiadczenia z marka poprzez odwotywanie si¢ do nastgpujacych
wymiarow komponentu poznawczego*®:

1) odniesienie do potrzeb, jakie zaspokaja produkt danej marki

(np. zapewni bezpieczenstwo Twojemu dziecku),

2) korzysci wynikajace z uzytkowania marki (uszczegotawia-
jac chodzi tu o efekty dziatania produktu czy korzysci, jakie
daje, np. bezpieczenstwo jazdy, dziecko jest zdrowe),

3) przeznaczenie (zastosowanie) marki produktu (np. jest to
proszek do pieczenia, margaryna do smarowania);

Idac dalej, nalezatoby uzupehi¢ powyzsza liste tresci reklamo-

wych rozwijajacych komponent poznawczy postawy o nastepujace?’:

1) pokazanie produktu danej marki w sytuacji typowego uzycia,
np. w trakcie Swiat,

2) pokazanie produktu danej marki w sytuacji zakupowej (np.
pokazanie typowego miejsca zakupu),

3) pokazanie sposobu podania produktu, np. podawaj zimne.

4 M.P. Zanna, J.M. Olson, R.H. Fazio, Self-Perception and Attitude-Behavior Consistency, ,,Per-
sonality and Social Psychology Bulletin” 1981, no. 7 (June), s. 252-256.

4 A.S.C.Ehrenberg, Repetitive Advertising and the Consumer, “Journal of Advertising Research”
1974, no. 14 (April), s. 25-34.

46 Opracowanie wilasne: A. Koztowska na podstawie: J. Wozniczka, op.cit., s. 92. Zestaw przykta-
dow — A. Koztowska.

47 Opracowanie wiasne: A. Koztowska. Zob. A. Koztowska, Techniki perswazyjne..., op.cit.,
s. 97 i nast.
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2.1.2. Zaufanie

Kolejna determinanta wplywajaca na komponent poznawczy
postawy wskazang przez badaczy jest zaufanie (ang. confidence), rozu-
miane w tym wypadku jako ,,stopien pewnos$ci zwiazany z postawa lub
z oceng danego obiektu™®. Daje to mozliwos¢ eliminowania zachowan
odbiegajacych od postawy wobec marki. Zgodnie z podej$ciem R.E.
Smitha i W.R. Swinyarda (1988) zrédto informacji na temat obiektu
postawy powinno odgrywac kluczowa role w ksztattowaniu zaufania®.
W przypadku oddziatywania reklamowego jest to jednak kwestia o
tyle problematyczna, ze z jednej strony mamy przekaz reklamowy
jako zrodlo informacji, a z drugiej nadawce-bohatera reklamowego,
ktory np. informuje o marce. Sama reklama z reguly nie cieszy si¢
zaufaniem odbiorcow-konsumentdéw. Jak zauwaza J. Kall, konsument
podchodzi do reklamy z uaktywnionym systemem obronnym — jest
nastawiony raczej sceptycznie wobec reklamy jako zrédta informacji
o produkcie®. Zdaniem A.L. Dicka i K. Basu, reklama nie budzi zaufa-
nia wobec marki, co mozna osiagna¢ poprzez bezposrednie doswiad-
czenie z marka’'. Jest to mozliwe, jesli reklama wzbudzi zaciekawienie
ze strony odbiorcy-konsumenta dang marka.

Dotychczasowe spostrzezenia badaczy wskazywaly na fakt, ze
dostepnos¢ postawy wobec marki, ksztattowana jest za posrednictwem
reklamy w sytuacji, kiedy cztowiek nie zdaje sobie sprawy z powiaza-
nia pomi¢dzy marka a komunikatem reklamowym. Zgodnie z modelem
R. Vaughna, zaufanie wobec reklamy wydaje si¢ wazne tylko wtedy,
kiedy zakup produktu wiaze si¢ z silnym, racjonalnym zaangazowa-
niem w zakup (w FCB to takie produkty, jak samochod czy mieszka-
nie)*>. W tym wypadku nalezaloby zastanowi¢ si¢ nad mozliwymi do
zastosowania technikami perswazyjnymi.

Zaufanie wobec reklamy moze by¢ powiazane z bohaterem rekla-
mowym. Idac dalej, wiarygodno$¢ bohatera w reklamie mozna za$
rozpatrywa¢ z punktu widzenia dwoch strategii perswazji: centralnej

“ A.L. Dick, K. Basu, op.cit., s. 103.

4 R.E. Smith, W.R. Swinyard, Cognitive Response to Advertising and Trial: Belief Strenght, Belief
Cinfidence and Product Curiosity, “Journal of Advertising 1988, no. 17 (September), s.3-14.

30J. Kall, Reklama, PWE, Warszawa 1998, s. 21.

3T A.L. Dick, K. Basu, op.cit., s. 103.

2 R. Vaughn, How Advertising Works: A Planning Model, “Journal of Advertising Research”
1980, No 20 (5), s. 27-33. Zob. réwniez: R. Vaughn, How Advertising Works: A Planning Model
Revisited, “Journal of Advertising Research” 1986, No 26, s. 57-66.
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i peryferyjnej (charakteryzowanych w modelu ELM). Po pierwsze,
nalezy zaklada¢, ze w przypadku centralnej strategii perswazji (wy-
magajacej wysitku poznawczego) wiarygodno$¢ bohatera przektada
si¢ na wiarygodnos$¢ przekazu reklamowego. Jak wskazuje B. Frat-
czak-Rudnicka, wiarygodno$¢ bohatera przekazu ma ogromny wplyw
na akceptacj¢ owego przekazu, wtedy, kiedy mowi on rzeczy godne
zaufania®. W efekcie, jesli konsument uzna, ze moze zaufa¢ przekazo-
wi reklamowemu, to zechce z tego powodu kupi¢ produkt®. W przy-
padku centralnej strategii perswazji (kiedy zaktada si¢ nie tylko silne
zaangazowanie w przetwarzanie informacji reklamowej, ale rowniez
racjonalne pobudki zakupowe), w reklamie powinno klas¢ si¢ nacisk
na zlozonos¢ i sil¢ zastosowanej argumentacji racjonalnej>, ktore sta-
nowia w tym wypadku elementy kontekstowe, merytorycznie zwiazane
z samym produktem. Bohater wiarygodny to ten, ktory jest postrzegany
jako osoba, ktéra wie, co mowi.

W przypadku peryferyjnej strategii perswazji (przy niskim wysit-
ku poznawczym) stopien zaangazowania odbiorcy-konsumenta w prze-
twarzanie informacji reklamowej jest niski, a skuteczno$¢ otrzymuje
si¢ poprzez site takich informacji, jak: otoczenie produktu, bohater,
muzyka, ktore stanowia tzw. informacje pozakontekstowe®. W takim
wypadku niewazne jest w zasadzie to, co mowi nadawca-bohater,
a jedynie, kto jest owym bohaterem reklamowym. Cechy drugorzedne
bohatera reklamowego, wyglad, ubranie, ton glosu, beda budowaty
jego wiarygodnos$¢, a mniejsze znaczenie bgdzie miato prawdopodob-
nie to, czy mozemy zaufa¢ reklamie.

Kolejne pytanie ktoére si¢ jednak nasuwa to, czy w kazdym
przypadku potrzebna jest wiarygodno$¢ bohatera reklamowego,
i w jakim zakresie. Tego rodzaju zréznicowane podejscie do tresci
przekazu reklamowego widoczne jest m.in. w modelu J.R. Rossitera,
L. Percy’ego’’, ktorzy uwzgledniaja dwie zmienne: charakter motywa-
cji zakupowej (dodatni-ujemny)®® oraz postrzegane przez konsumenta
3 B. Fratczak- Rudnicka, Cechy nadawcy i odbiorcy a efektywnosé reklamy (komunikatu per-
swazyjnego), w: A. Strzatecki (red.), Percepcja reklamy, Wydawnictwo Akademii Teologicznej,
Warszawa 1998, s. 174.

* Wiarygodnosé reklamy, http://medialniel1.com.pl/wiarygodnosc-reklamy.php, 11.05.2011.

3 R. Piatek, Procesy perswazyjne w reklamie, http://www.emailer.pl/ezinl.php/G/1/cG/3/E/20,
12.04.2011.

% M. Tokarz, Argumentacja, perswazja, manipulacja, GWP, Gdansk 2006, s. 230 i nast.

7 J.R. Rossiter, L. Percy, op.cit.

% Nalezy wyjasni¢, ze pod pojeciem motywacji badacze maja na mysli, okre§lone emocjonalne
sekwencje, ktore moga by¢ powiazane z danym produktem. Zob. Ibidem.
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ryzyko zakupu, generujace okreslony poziom zaangazowania w zakup:
wysokie-niskie™ (zob. tabela 1).

I tak, gdy mamy do czynienia z niskim zaangazowaniem, a jedno-
cze$nie motywacja ma charakter ujemny, wazny dla konsumenta bgdzie
nie tyle emocjonalny aspekt zakupu danego produktu, co raczej roz-
wigzanie konkretnego problemu (np. nie§wiezy oddech). Bodzce emo-
cjonalne w tym przypadku beda ograniczac si¢ do stwarzania zaintere-
sowania marka poprzez przyktadowa sekwencje: problem—irytacja—
produkt—rozwiazanie problemu i podkreslenie jednej, szczegdlnej
korzysci zakupu danego produktu, np. ,,Raid-Zabija wszelkie owady
na $mier¢”®. Badacze podkreslaja w tym wypadku wage wiarygodno-
$ci bohatera — jego eksperckosci, ktora moze wptyna¢ na oceng marki.
Zdaniem badaczy, sama reklama nie musi by¢ lubiana, ale bohater
reklamowy powinien by¢ postrzegany jako ekspert w danej dziedzinie.

Tabela 1. Matryca J.R. Rossitera i L. Percy’ego

Motywy zakupu marki
Motywy ujemne Motywy dodatnie
(reklama informacyjna) (reklama transformacyjna)
= ro " + T T
=z EKSPERT OS0BA LUBIANA
g Niskie i
£ Zakupy typu remedium™ Zakupy typu .nagroda”
=
=
=
_'5
] EKSPERT OSOBA PODOBNA DO
2 . KONSUMENTA
'é Wrysokie |
= Zakupy typu .remedium Zakupy typu ,nagroda
1. Usunigeie problemu I, Gratylikacja zmyslowa
2. Uniknigcie problemu 2. Stymulacja intelektualna
3. Niepelna saty cja 3. Akeeptacja ze strony innych
Motywy 4. Uniknigeie ambiwalentnych
ocen
5. Normalne wyczerpanie
FAPHSOW
1. problem-irylacja-produkl- . hylgjakose (lub newtralnosé) -
. . usunigcie problemu produkt-radosé (zmystowa
Sekwencja w o R -
o aa 2. problem-strach-produkt- eratyfikacja)
reklamie [ y o ..
uniknigeie problemu 2. obawa (lub  neutralnosé)
produkt-szezgscie”

Zrodlo: J.R. Rossiter, L. Percy, op.cit. Zob. rowniez: R. Kleczek, M. Hajdas, M. Sobocinska,
op.cit., s. 64.

3 L. Percy, The Role of Emotion in Processing Low Involvement Advertising, “E - European Ad-

vances in Consumer Research” 2001, vol. 5, s. 293-296.
 Przyktad pochodzi z ksiazki: R. Kteczek, M. Hajdas, M. Sobocifiska, op.cit., s. 64.
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W sytuacji niskiego zaangazowania i jednoczes$nie transformacyj-
nego (gdzie motywacja ma charakter dodatni), najwazniejsze jest emo-
cjonalne oddzialywanie na postawg wobec marki za posrednictwem
pozytywnej postawy wobec reklamy. Reklama musi by¢ lubiana, ale
niekoniecznie wiarygodna. Bohaterem reklamowym moze by¢ osoba
znana — lubiana przez grupe docelowa, osoba atrakcyjna fizycznie.
W reklamie opartej na motywacji pozytywnej najwazniejsze jest pod-
kreslenie pozytywnych stanow emocjonalnych, korzysci wynikajacych
z zakupu danego produktu, ktére powinny mie¢ charakter emocjonalny
(rado$¢, zadowolenie, szczgscie), ale nie sa one prezentowane wprost
i dobitnie. Reklama wymaga powtarzania, aby marka na dobre zagos$ci-
ta w umystach konsumentow®'.

W przypadku silnego zaangazowania w zakup i motywacji ujem-
nej, reklama musi dobitnie przedstawia¢ korzysci, jakie konsument jest
W stanie osiagnaé po zakupie produktu zwiazanego z duzym ryzykiem
zakupowym. Konsument powinien zaakceptowac sposob prezentowa-
nia korzysci, ale niekoniecznie musi lubi¢ reklame¢. Reklama powinna
przede wszystkim przedstawia¢ korzysci w sposob wyrazisty, dobitny,
przekonujacy. Moze si¢ to dzia¢ za sprawag wizerunku eksperta w danej
dziedzinie, postrzeganego jako osoba, ktdra zna si¢ na danej kategorii
produktowej. W tym wypadku trzeba czgsto przekona¢ konsumenta do
zakupu danej marki (zmiany postrzegania marki), stad tez trzeba si¢
odnie$¢ do dotychczasowych ocen wobec kategorii produktowej albo
wobec innych marek. Ma zatem w tym wypadku zastosowanie reklama
prezentujaca argumentacj¢ dwustronng oraz reklama porownawcza®.

W sytuacji duzego zaangazowania w zakup i motywacji dodatniej
istotne jest przede wszystkim pokreslenie korzysci emocjonalnych
wynikajacych z zakupu produktu. Odwotanie do stylu zycia grupy
docelowej moze by¢ wzmocnione poprzez pokazanie bohatera podob-
nego do przecigtnego konsumenta. Reklama nie tylko musi si¢ podo-
bad, ale korzys$ci powinny by¢ zaprezentowane w sposob akceptowalny
przez grupg docelowa, ktdra powinna polubi¢ marke®.

Podsumowujac, zgodnie z modelem J.R. Rossitera, L. Percy’ego,
reklama powinna by¢ postrzegana przez odbiorcg jako wiarygodna nie-
zaleznie od duzego lub niskiego zaangazowania w zakup, ale za to przy

¢! Ibidem, s. 65-66.
2 Ibidem, s. 67-69.
% Ibidem, s. 69-70.
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tzw. motywacji ujemnej, ktora wymaga przekonania konsumenta, iz za
sprawa produktu rozwiaze on jaki$§ problem albo go uniknie. Badacze
podkreslaja w tym wypadku istotno$¢ wiarygodnosci nadawcy-boha-
tera reklamowego, sprowadzajac ja w zasadzie do funkcji eksperta w
danej dziedzinie. Podkreslaja rowniez fakt, iz reklama nie musi by¢
lubiana przez odbiorcéw, co wcale nie oznacza, ze nie moze by¢ np.
wiarygodna. Tego rodzaju wskazowki daja nam szans¢ na zréznico-
wanie podejsScia do sposobu oddzialywania eksperta wystepujacego w
reklamie na lojalno$¢ konsumenta w zaleznosci od charakteru moty-
wacji do zakupu (ujemna vis dodatnia). Nie daje nam to jednak wciaz
pelnej wiedzy na temat budowania wiarygodnosci (zaufania) wobec
danej marki, czy wobec zrodta informacji, poniewaz tatwo zauwazy¢,
ze nie tylko ekspert buduje wiarygodno$¢ przekazu reklamowego i/lub
produktu.

W literaturze przedmiotu wskazuje si¢, ze bohater wiarygodny to
osoba, ktéra mozna obdarzy¢ zaufaniem i/lub, ktora posiada wiedzg na
dany temat®. Jest tak, ze ,,wiarygodno$¢ bohatera reklamowego jest
kluczowym czynnikiem, ktéry wptywa na to, czy odbiorca wierzy w
przekazywane informacje, a zaufanie decyduje o gotowosci do dzia-
tania zgodnie z sugestia”®. Inaczej méwiac, cechy bohatera wptywaja
z jednej strony na postrzeganie komunikatu reklamowego, a z drugiej
na postrzeganie produktu (marki). Wydaje si¢ jednak, ze nie zawsze
chodzi o budowanie zaufania wobec przekazu reklamowego, a raczej
wobec bohatera reklamowego. Temat jest bardzo szeroki i wymagatby
dos¢ doktadnych ustalen dotyczacych tego, kogo postrzega¢ jako osobg
wiarygodna oraz, w jakich obszarach mozna budowaé¢ owa wiarygod-
no$¢ bohatera reklamowego, ktéra moglaby si¢ przektada¢ na zaufanie
wobec marki®. Z reguly bohater wiarygodny ma ,,potwierdzi¢ jakos¢
produktu oraz zacheci¢ do jego kupna™’, co oznacza, ze po prostu
wypowiada sig na temat produktu.

Niekoniecznie zatem musi to by¢ ekspert, posiadajacy wyksztal-
cenie w okreslonej dziedzinie i przez to jest w stanie przekazac¢ odbior-
cy doktadne informacje na temat produktu®®. Wydaje sig, ze przecigtny

® A. Koztowska, Reklama. Socjotechnika..., op.cit., s. 65.

% A. Koztowska, Bohater reklamowy, czyli jak budowaé wiarygodnos¢ w reklamie, Studia i Prace.
Kwartalnik Kolegium Ekonomiczno-Spotecznego 2013, nr 1, s. 119.

% Szerzej na ten temat w: ibidem, s. 119 i nast.

7 B. Kwarciak, Co trzeba wiedzie¢ o reklamie, Profesjonalna Szkota Biznesu, Krakow 1999,
s. 104-110.

8 S. Mika, Psychologia spoteczna dla nauczycieli, Zak, Warszawa 1998, s. 197.
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konsument mimo braku wyksztalcenia w danej dziedzinie, réwniez
moze by¢ osoba wiarygodng i autorytetem w danej dziedzinie- miat
styczno$¢ z produktem i jest w stanie wypowiedzie¢ si¢ na jego temat®.
W takim przypadku w reklamie uzytkownik przedstawia produkt, jego
zastosowanie, funkcjonalno$¢ oraz efekt koncowy, jaki osiagnat po
zastosowaniu produktu. Jednocze$nie postuguje sie jezykiem potocz-
nym’.

Intuicyjnie, wiarygodno$¢ bohatera rozpatrywana jest zatem
z punktu widzenia jego wiedzy na temat produktu, zdobywanej
w roznorodny sposob’!. Wydaje si¢ jednak, ze bohater reklamowy
moze budowaé zaufanie wobec marki nie tylko poprzez rekomendacjg.
Bohater reklamowy moze by¢ postrzegany jako wiarygodny w sytuacji
zyciowej, w jakiej uzytkowany jest dany produkt — np. odbiorca oglada
reklame, w ktdrej kobieta karmi dziecko reklamowana zupa w stoiku,
ale sama nie wypowiada si¢ na temat produktu. Kobieta jest w tym
wypadku bohaterem reklamowym, ale nie rekomenduje w sposob oczy-
wisty produktu danej marki — uwiarygodnia sytuacje spoteczna. Postaé
reklamowa wystgpuje w tym wypadku jako naturalny element kontek-
stu komunikacyjnego, jak dziecko wystgpujace w reklamie produktow
kierowanych do rodziny’.

Podsumowujac, budowanie zaufania wobec marki wiaze si¢ m.in.
z wykorzystaniem odpowiedniego bohatera reklamowego, ktorego
udziat w reklamie i/lub rekomendacja wptywa na postrzeganie przeka-
zu reklamowego i/lub marki. Jednak samo budowanie zaufania wobec
przekazu reklamowego, wydaje si¢ mato istotne w procesie budowania
lojalnosci konsumenckiej, a wigksze znaczenie ma postrzeganie boha-
tera reklamowego.

% A. Koztowska, Bohater reklamowy..., s. 126.

70 B. Fratczak- Rudnicka, Cechy nadawcy i odbiorcy a efektywnosé reklamy (komunikatu per-
swazyjnego), w: A. Strzatecki (red.), Percepcja reklamy, Wydawnictwo Akademii Teologicznej,
Warszawa 1998, s. 173.

! Ten sposob podej$cia do wiarygodnosci stat sig podstawa projektu badawczego realizowanego
w Wyzszej Szkole Promocji w Warszawie w latach 2011-2012, a dotyczacego roli bohatera re-
klamowego w reklamie. Zob. szerzej: A. Koztowska (red.), Bohater w reklamie prasowej. Raport
badawczy, WSP, Warszawa 2012, http://wsp.pl/file/631_656654134.pdf, 18.01.2013 oraz A. Ko-
ztowska (red.), Bohater w reklamie telewizyjnej. Raport badawczy, WSP, Warszawa 2012, http:
/Iwsp.pl/file/628_713299574.pdf, 18.01.2013.

2 P.H. Lewinski, Retoryka reklamy, Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw 1999,
s. 115.
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2.1.3. Centralnos¢ (waznos¢)

Zdaniem A.L. Dicka i K. Basu centralno$¢ (ang. centrality) to
stopien, w jakim postawa wobec marki jest zwigzana z systemem war-
tosci danej osoby”™. Wydaje si¢, ze w tym wypadku przydatna bedzie
wiedza na temat tego, czemu stuzy dana postawa (wobec marki)’™. T tak
G. Bohner i M. Winke stwierdzili, ze postawy konsumpcyjne mozna
podzieli¢ na takie, ktore™:

. shuza organizacji wiedzy (poznaniu) oraz okreslaniu, co jest
dobre, a co zte (funkcja utylitarna/instrumentalna) — w tym
wypadku wybor marki opiera si¢ na funkcji uzytkowej danej
kategorii produktowej,

* shiza wyrazeniu samego siebie (funkcja ekspresyjna/
symboliczna) — co oznacza, ze wyboru marki dokonujemy
celem budowania, podtrzymania czy zmiany wlasnej tozsa-
mosci (,,ja”).

Jak zauwaza B. Wojciszke, trudno jest zmienia¢ postawy wazne
dla cztowieka. Postawa jest tym wazniejsza dla niego, im bardziej
wierzy on w jej prawdziwos¢, im bardziej jest powiazana z jego ,,ja”
(koncepcja wlasnej osoby), wyznawanymi wartosciami i innymi posta-
wami’®, Postawy wazne dla odbiorcy deformuja reakcje cztowieka na
przekaz — zwigkszaja selektywnos$¢ przetwarzania informacji, powo-
duja wzrost liczby kontrargumentow powstajacych w odpowiedzi na
przekaz reklamowy i/lub wzrost liczby argumentéw podtrzymujacych
dotychczasowa postawg. Postawy wazne dla czlowieka maja rowniez
wplyw na jego zachowania konsumenckie — konsument jest lojalny
wobec marki, ktéra stuzy podtrzymaniu jego poczucia ,,ja”. Zmiana
tego rodzaju postawy wymaga prawdopodobnie argumentacji o lepszej
jakos$ci niz zmiana postaw zwiazanych z utylitarna funkcja produktu’.
Inaczej méwiac, w przypadku postawy wobec marki opartej na ,,ja”
i/lub zwiazanej z silnym zaangazowaniem emocjonalnym mozemy
liczy¢ na lojalnos¢ konsumencka. Natomiast w przypadku postawy,
ktora jest powigzana z funkcja uzytkowa produktu, istnieje wigksza

3 A.L. Dick, K. Basu, op.cit., s. 103.

™ A. Koztowska, Techniki perswazyjne..., op.cit., s. 102.

> G. Bohner, M. Winke, Postawy i zmiana postaw, GWP, Gdansk 2004, s. 19-20.

" B. Wojciszke, Czlowiek wsrod ludzi. Zarys psychologii spotecznej, Wydawnictwo Naukowe
Scholar, Warszawa 2006, s. 181.

77 Ibidem, s. 237.
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podatnos¢ konsumenta na perswazj¢ oraz wigksza sktonnos¢ do zmia-
ny marki’,

Biorac pod uwage powyzsze, mozna zaproponowac kilka pod-
stawowych technik perswazyjnych, do ktorych moze odwotywacé sig
reklama marek produktow, ktore maja by¢ SciSle powiazane z ,ja”
konsumenta™:

1) odwotanie do mozliwo$ci budowania tozsamosci konsumen-

ta (do obecnych badz pozadanych cech odbiorcy),

2) pokazanie marki jako partnera konsumenta (konsument

wchodzi w relacje z marka jakby byta cztowiekiem),

3) odwotanie do cech osobowos$ci marki, ktére poprzez zakup

beda przenoszone na konsumenta®,

4) odwotanie do stylu zycia konsumenta,

5) odwotanie do wartosci kulturowych, waznych dla konsu-

menta,

6) odwotanie do norm spotecznych, waznych dla konsumenta.

Zgodnie ze wspomnianym modelem R. Vaughna, taka sytuacja
dotyczytaby produktow silnie angazujacych w zakup i powiazanych z
emocjonalnymi pobudkami owego zakupu (np. perfum czy luksusowe-
go samochodu). Jednak wspoélczesne badania nad tresciag komunikatow
reklamowych sugeruja wyrazne przemieszczania kategorii produkto-
wych na siatce FCB®.

2.1.4. Wyrazisto$¢ (jasnosc)

Wyrazistos¢ (ang. clarity) zwiazana jest tym, czy konsument jest
w stanie podaé inne postawy zwiazane z dana kategoria produkto-
wa. Jesli konsument nie jest w stanie znalez¢ innych alternatywnych
postaw wobec danego rodzaju produktu, to oznacza, ze postawa jest

8 A.L. Dick, K. Basu, op.cit., s. 103.

7 Opracowanie wiasne: A. Koztowska. Zob. m.in. J.N. Kapferer, Strategic Brand Management
— New Approaches to Creating I Evaluating Brand Equity, Kogan Page, London 1995, s. 37. Por.
A. Koztowska, Reklama. Od osobowosci marki do osobowosci konsumenta, w: A. Grzegorczyk
(red.), Instrumenty ksztattowania wizerunku marki, WSP, Warszawa 2005, s. 125-142.

80 Zob. szerzej: A. Koztowska, Osobowos¢ marki, w: A. Koztowska, K. Gorak-Sosnowska (red.),
Tozsamos¢ na przetomie wiekow: nowe mozliwosci, nowe wyzwania. Ksigga Jubileuszowa prof. dr
hab. Jolanty Polakowskiej-Kujawy, OW SGH, Warszawa 2012, s. 187-198.

81 Zob. szerzej: A. Koztowska, FCB: weryfikacja zafozerr modelu oddziatywania reklamowego,
,Marketing i Rynek” 2013, nr 4, s. 21 i nast.
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wyrazista®. W praktyce marketingowej oznacza to tyle, ze w sytuacji
podejmowania decyzji o zakupie konsument wie, ktora marka najle-
piej zaspokoi jego potrzeby, pomimo ze istnieja inne®. W przypadku
oddziatywania reklamowego na lojalno$¢ konsumencka interesowac
nas bedzie sytuacja, kiedy reklama dazy do wyrdznienia danej marki na
tle innych, albo poprzez posrednie porownanie z kategoria produkto-
wa, albo bezposrednie odwotanie do marek konkurencyjnych. W przy-
padku technik posredniej reklamy poréwnawczej, marka promowana
jest na tle konkretnej kategorii produktowej. W reklamie pojawiac si¢
bedzie®*:
1) wyrazne wskazanie kategorii produktowej, np. jedyne masto
z dodatkiem oliwy, prawdziwe masto

2) wskazanie kategorii produktowej i przedstawienie konkret-
nych stabych stron oferty konkurencyjnej, bez odwotania do
istniejacych na rynku marek, np. najtanszy na rynku, najlep-
sze masto na rynku, nie musisz pytacé, z jakiej twoj rozmowca
jest sieci.

W przypadku technik bezposredniej reklamy poréwnawczej,
marka zestawiana jest z konkretna marka konkurencyjna (albo wie-
loma markami). Tego rodzaju reklama poréwnawcza nie pozostawia
nam zbyt wielu mozliwo$ci oddziatywania na odbiorce-konsumenta,
poniewaz jest regulowana prawnie®. W tym wypadku reklama moze
dotyczy¢ np. ceny, sktadnikow, zastosowania, czyli takich parametrow,
ktére konsument jest w stanie porownac.

2.2. Reklama wobec emocjonalnego komponentu
postawy (-czuj)

A.L. Dick i K. Basu wymieniaja cztery determinanty ksztattujace
emocjonalny komponent postawy: emocje, nastroj, zmysty i satysfak-

82 C.W. Sherif, C.I. Hovland, Social Judgment: Assimilation and Contrast Effects in Communica-
tion and Attitude Change, CT: Yale University Press, New Haven 1961.

8 A.L. Dick, K. Basu, op.cit., s. 103.

84 Opracowanie wilasne: A. Koztowska.

8 W tym wypadku niezbedne bedzie odwotanie do ustawy z dnia 16 kwietnia 1993 r. 0 zwalczaniu
nieuczciwej konkurencji, z pézn. zmianami, art. 16, pkt 3 [Dz. U. 1993 r. Nr 47, poz. 211; tekst
jednolity: Dz. U. 2003 r. Nr 153, poz. 1503, Dz. U. 2002 r. Nr 197, poz. 1661; Dz. U. 2004 r. Nr
96, poz. 959; Dz. U. 2004 r. Nr 162, poz. 1693; Dz. U. 2004 r. Nr 172, poz. 1804; Dz. U. 2005
r. Nr 10, poz. 68., art. 16, pkt 3.
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cje. Warto 1 w tym wypadku przyjrze¢ si¢ temu, jak badacze definiuja
czynniki determinujace stosunek emocjonalny konsumenta do produktu
danej marki i czy daja jakie$s wskazowki co do wykorzystania modelu
w analizie oddziatywania reklamowego na lojalno$¢ konsumenta.

2.2.1. Emocje

Emocje (ang. emotion) sa zwiazane z intensywnym stanem pobu-
dzenia 1 moga by¢ traktowane jako gltéwny czynnik motywujacy do
okreslonego zachowania. Prowadza one bowiem do wigkszego skupie-
nia na konkretnym dziataniu, umozliwiajacym osiagnigcie okreslonego
stanu emocjonalnego.

Dla A.L. Dicka i K. Basu oddziatywanie na komponent emocjo-
nalny zwiazany jest w gtéwnej mierze z budowaniem pozytywnego
stosunku wobec marki (pozytywnej oceny)®. W literaturze przedmiotu
bardzo roznorodnie podchodzi sig¢ do roli ksztaltowania komponentu
emocjonalnego za posrednictwem reklamy. Po pierwsze, przekaz rekla-
mowy moze odwotywac si¢ do takiego rodzaju tresci perswazyjnych,
ktore beda po prostu tatwe do przyjecia i nie beda wymagaty wysitku
poznawczego. Okazuje sig, ze tresci te moga mie¢ zardwno wydzwigk
racjonalny, jak i emocjonalny, jednak najwazniejsze jest to, iz postawa
wobec produkt (marki) tworzona nie jest na podstawie tzw. argumen-
tacji emocjonalnej. Innymi stowy, reklama przekonuje odbiorcg-kon-
sumenta o tym, ze produkt jest ,,latwy w obstudze”, ale nie informuje
w zaden sposob o technicznej specyfikacji produktu, nie postuguje si¢
skomplikowanych jezykiem naukowym czy tez nie omawia poszcze-
gblnych czescei (sktadnikow) produktu. Przekaz reklamowy moze tym
samym wptywac na postrzeganie produktu. W tym wypadku reklama
przekonuje odbiorcg-konsumenta, ze produkt (marka) posiada jakies$
szczegolne cechy, np. o charakterze osobowym: jest mily, jest fadny,
jest kolorowy, bezkonkurencyjny.

Przekaz reklamowy moze tez decydowa¢ o stosunku wobec
produktu (wtedy konsument wypowiada si¢ na temat produktu: lubie
go, ceni¢). W tym wypadku postawa wobec produktu niekoniecznie
musi by¢ budowana na podstawie jakiejkolwiek wiedzy na jego temat,
a jedynie na podstawie odpowiedniej emisji przekazu reklamowego.

% A.L. Dick, K. Basu, op.cit., s. 104.
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Jak to zostalo wskazane w opracowaniu, powtarzanie tre$ci komunika-
tu reklamowego (np. nazwy produktu) nie tylko prowadzi do wigkszej
dostepnosci postawy wobec marki (zwigkszenia §wiadomosci marki),
ale rowniez do jej polubienia®’. Zgodnie bowiem ze wspomnianym
efektem czystej ekspozycji, im czgsciej jestesmy wystawieni na ekspo-
zycje bodzca, tym bardziej jestesmy sktonni ten bodziec polubic®.

2.2.2. Nastrdj

Nastrdj (ang. mood) jest stanem emocjonalnym mniej intensyw-
nym niz emocje, i mniej konkretnym. Czlowiek prawie zawsze cos
odczuwa, jednak rzadko sa to jakie$ konkretne emocje, a raczej jest to
pozytywny badz negatywny nastroj®. Nastroj nie jest zwiazany z czyms
konkretnym, ale moze by¢ efektem przezywania emocji. Z drugiej stro-
ny, nastr6j moze wywolywac okreslone emocje. Jak zauwaza N. Frijda,
nastrdj wptywa na postrzeganie rzeczywistosci i jej oceng. Pozytywny
nastrdj ukierunkowuje na postrzeganie tych elementdw rzeczywistosci,
ktore maja dla nas pozytywne znaczenie (tym samym rzeczywisto$¢
postrzegana jest jako bardziej przyjazna), natomiast negatywny nastroj
nastraja nas negatywnie wobec rzeczywistosci®®. Nastrdj decyduje
o tym, na jakie bodzce bgdziemy bardziej wrazliwi i jakie wspomnienia
bedziemy np. przywotywac.

Jak zauwazaja A.L. Dick i K. Basu, chociaz wptyw nastroju na
postrzeganie rzeczywistosci 1 zachowania jest przedmiotem zaintere-
sowania naukowego, to juz relacja postawa-nastroj-lojalnos¢ wymaga
weryfikacji. Badacze zaktadaja, Ze nastrdj moze wptywac na lojalnos¢
za posrednictwem dostepnosci postawy. Cztowiek w dobrym nastroju
ma tendencje¢ do samozadowolenia, a to z kolei prowadzi do podtrzy-
mywania tego zadowolenia poprzez konkretne zachowania. Wprowa-
dzenie cztowieka w dobry nastréj moze wzmocni¢ relacje pomiedzy
postawa a zachowaniem.

87 A. Koztowska, Reklama. Socjotechnika..., op.cit., s. 100.

88 R. Zajonc, Attitudinal Effects of Mere Exposure, “Journal of Personality and Social Psychology”
1968, nr 9. Zob. rowniez: E. Aronson, T.D. Wilson, R.M. Akert, Psychologia..., op. cit., s. 409.

8 A. Koztowska, Reklama. Techniki..., op.cit., s. 91; porownaj takze: A. Grzegorczyk, Mapy re-
cepcji reklamy, PWE, Warszawa 2013, s. 93.

% N. Frijda, Réznorodnosé¢ afektu: emocje i zdarzenia, nastroje i sentymenty, w: P. Ekman, R.J.
Davidson (red.), Natura emocji. Podstawowe zagadnienia, GWP, Gdansk 2002, s. 60.
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A.L. Dick i K. Basu twierdza, ze reklama moze wywotywac za
posrednictwem nastroju zainteresowanie kupnem produktu (marki)
— pozytywne uczucia wywolane poprzez przekaz reklamowy moga by¢
przeniesione na markg, i tym samym zwigkszy¢ szansg¢ zakupu pro-
duktu. Wydaje sig, ze w tym wypadku badacze méwia o pozytywnych
uczuciach (stosunku) wobec marki, wywotanych w efekcie skojarzen
z jakim$ elementem reklamy. Mozemy tutaj odnies¢ si¢ do podstawo-
wych zalozen warunkowania klasycznego, gdzie np. pozytywne emo-
cje, wywotane przez stowa czy obrazy znajdujace si¢ w reklamie, moga
za sprawa powtarzania, zosta¢ przeniesione na produkt’. Podobne
zatozenia odnajdujemy w przypadku mechanizmu przeniesienia usto-
sunkowania, zgodnie z ktéorym obiekt moze przejac¢ reakcjg emocjonal-
na z elementu z nim wspotwystepujacego (tzw. efekt halo)®. Rozni sig
on od warunkowania klasycznego tylko tym, iz wystarczy jednokrotne
pojawianie si¢ obiektu (marki) razem z bodzcem wywolujacym emo-
cje. Mechanizm ten dziala nawet przy bardzo krotkotrwatych ekspozy-
cjach, ktorych odbiorca moze nie zauwazy¢ - innymi stowy, odbiorca
nie ma $wiadomosci, iz jest poddawany tego rodzaju oddziatywaniu®.

Mozna zatem doj$¢ do wniosku, ze autorom chodzito o to, iz
reklama shuzy¢ moze pobudzeniu okreslonych emocji i uczué (np.
stymuluje odczuwanie konkretnych emocji w powiazaniu z produktem
(rados$¢, mito$¢ wzruszenie, przyjazn), za sprawg warunkowania kla-
sycznego. Co wigcej, moze by¢ tak, czego nie ma w zatozeniach A.L.
Dicka i K. Basu, ze reklama wskazuje np. na konkretne cechy produktu,
ktore pozwalaja odczuwac okreslone emocje (i uczucia)®™.

2.2.3. Zmysly

Badacze sugeruja, iz zachowanie konsumpcyjne moze by¢ wywo-
fane poprzez odniesienie do pierwotnych reakcji fizjologicznych np.
na zapach, smak (ang. primary affect). Ich zdaniem, jesli w relacje
postawa-zachowanie wlaczone zostanie bezposrednie doswiadczenie
zmystowe, to moze zwigkszaé si¢ sila zwiazku pomiedzy postawa
a zachowaniem. Tego rodzaju stymulowanie zachowan konsump-

o1 A. Falkowski, T. Tyszka, op.cit., s. 95.

%2 A. Koztowska, Reklama. Techniki..., op.cit., s. 113.
% A. Falkowski, T. Tyszka, op.cit., s.30.

% A.L. Dick, K. Basu, op.cit., s. 104.
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cyjnych moze np. nastgpowaé poprzez dos§wiadczenie zmyslowe w
bezposredniej sytuacji zakupu, np. poprzez wykorzystanie pachnacych
aromatow w sklepie lub poprzez dotaczenie logo zapachowego do prze-
kazu reklamowego. Tego watku badacze niestety nie pociagneli dalej,
a wydaje sig, ze wymaga dopracowania. Zwlaszcza, ze kolejna deter-
minanta ksztattujaca emocjonalny komponent postawy dotyczy juz
sytuacji, ktora dzieje sig¢ po do§wiadczeniu z produktem. Interesujace
jest zatem to, jakie narzedzia i w jaki sposob wykorzysta¢ do tego, aby
zacheci¢ konsumenta, za posrednictwem reklamy, do bezposredniego
doswiadczenia zmystowego i/lub dziata¢ w momencie owego doswiad-
czenia z produktem.

Dotychczasowe do$wiadczenia badawcze na temat odwolywania
si¢ w reklamie do zmystow wskazuja na przynajmniej dwa sposoby
oddziatywania reklamowego®*:

1) oddziatywanie na zmysty, np. poprzez wzrok, stuch, ale row-

niez dotyk, smak czy zapach (w reklamie prasowej)

2) odwolywanie si¢ do zmyslow, oddziatujace na nasza

wyobrazni¢ (np. pokazywanie modeli wachajacej perfu-
my czy hasto reklamowe: delikatny w dotyku, smak jak u
mamy)

2.2.4. Satysfakcja

Satysfakcje definiuje si¢ jako warto$ciujaca ocene produktu lub
ushugi, klarujaca sie po akcie konsumpcji, pozytywna reakcje na roz-
nicg¢ pomigdzy rezultatem zastosowania, a przewidzianym standardem
normatywnym. Pojecie nasuwa takie konotacje, jak ,,szczescie”, ,,przy-
jemno$¢”, ,,zadowolenie™®.

A.L. Dick i K. Basu stoja na stanowisku, iz zadowolenie (czy
niezadowolenie) prowadzi bezposrednio do okreslonych zachowan
konsumpcyjnych i np. lojalnosci. Po zakupie czy uzyciu produktu,
konsument ksztaltuje swoja postawg wobec produktu w efekcie bez-
posredniego doswiadczenia. Satysfakcja (badz dyssatysfakcja) ma
bezposredni wplyw na dalsze kontakty konsumenta z produktem.

% A. Koztowska, Zastosowanie modelu ELM w reklamie prasowej-raport badawczy, WSP, War-
szawa 2011, http://wsp.pl/file/619 239804651.pdf, 12.04.2013.

% A. Jachnis, J.F. Terelak Psychologia konsumenta i reklamy, Oficyna Wydawnicza Branta, Byd-
goszcz 1998, s. 167-168.
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Zdaniem P.R. Reeda i M. Ewinga procesie tym biora udziat zar6wno
procesy emocjonalne, jak i poznawcze. Odmiennie A.L. Dick i K. Basu,
postrzegaja stan satysfakcji (i zwiazang z tym oceng emocjonalng) jako
niezalezng od dotychczasowych postaw (wiedzy, przekonan), a wyni-
kajaca jedynie z bezposredniego doswiadczenia®’. Niestety autorzy
nie wyjasniaja swojego stanowiska. By¢ moze odmienne stanowisko
bierze si¢ z innego podejscia do elementow mysl-czuj. P.R. Reed i M.
Ewing rozumieja mysl-czuj nie jako podstawowe komponenty postawy
(odpowiednio: kognitywny-afektywny), lecz jako procesy (poznawcze
i emocjonalne) stanowiace podstawg przetwarzania informacji o pro-
dukcie. Procesy poznawcze prowadza do wiedzy i przekonan na temat
produktu, za§ powigzane z nimi procesy emocjonalne generuja stosu-
nek wobec produktu, buduja uczucia zwigzane z uzytkowaniem danego
produktu badz tworza oceng owego produktu. W efekcie tych dwoch
procesow czlowiek ksztattuje postawe wobec obiektu i jest sktonny do
okreslonego zachowania (zakupu albo rezygnacji z owego zakupu). Jak
zauwazaja badacze, dos§wiadczenie moze potwierdza¢ i/lub wzmac-
nia¢ dotychczasowa postawg wobec produktu (tzw. konceptualng) lub
powodowa¢ odrzucenie owej postawy®®, co ma swoje konsekwencje
dla lojalnosci. Doswiadczenie prowadzi do stanu satysfakcji albo braku
satysfakcji. Tym samym kolejny proces zakupowy rozpoczyna si¢ od
postawy opartej na do§wiadczeniu z marka.

W tym miejscu swego opracowania badacze nie podpowiadaja
rowniez, w jaki sposob sprawdza¢ czy dane narzedzie marketingowe
(promocyjne/reklamowe) stosuje odpowiednie techniki oddziatujace
na lojalno$¢ konsumenta. W przypadku oddzialywania reklamowego
istotnym byloby zastanowienie si¢ nad tym, w jaki sposob reklama
moze stymulowaé doswiadczenia probne lub nawotywaé¢ do ponowne-
go zakupu. Wydaje sig, ze jest to zalezne w duzym stopniu od rodzaju
produktu, i od takich czynnikoéw jak wcze$niejsze doswiadczenia z
kategoria produktowa, doswiadczenia z marka, postrzegane ryzyko
zakupu, motywy zakupu produktu (marki) . Temat ten bedzie stanowit
podstawe odrebnego artykutu naukowego.

7 Zob. R.L. Oliver, An Investigation of the Attribute Basis of Emotion and Related Affects of Con-
sumption: Suggestions for a Stage-Specific Satisfaction Framework, ,,Jn Advances in Consumenr
Research” 1992, vol. 19, s.237-244.

% Zob. PR. Reed, M. Ewing, op.cit., s. 94.

% Ibidem, s. 98 i nast.
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2.3. Reklama wobec wolicjonalno-konatywnego
komponentu postawy (-réb)

W tym momencie trzeba odnies$¢ si¢ ponownie do relacji postawa-
zachowanie. A.L. Dick i K. Basu wymieniajq trzy determinanty ksztat-
tujace wolicjonalno-konatywny komponent postawy: koszty zmiany,
koszty utopione, przyszie oczekiwania. Tego rodzaju czynniki posred-
nicza w budowaniu postawy wobec produktu, a w efekcie lojalnosci
konsumenta. Oznacza to tyle, ze moga to by¢ czynniki zwigkszajace
sktonnos¢ do okreslonego zachowania konsumpcyjnego.

2.3.1. Koszty zmiany

A.L. Dick i K. Basu przyjmuja zatozenie, ze koszty zmiany (ang.
switching cost) to réznego rodzaju koszty, jakie cztowiek musiatby
ponies¢, gdyby chciat zdecydowac sig na inng marke. Moga to by¢ tzw.
koszty dostawcze, ktére zwiazane sa np. z tym, ze okreslone oprogra-
mowanie dziata jedynie na konkretnym komputerze. Takie koszty zmia-
ny pojawiaja si¢ zatem wtedy, kiedy konsument musi dokona¢ zakupu
czego$, co jest integralna czes$cia wigkszego systemu. Koszty zmiany
moga mie¢ rowniez charakter psychologiczny, np. kiedy cztowiek musi
sie nauczy¢ nawigacji w nowym sklepie samoobstugowym!®.

Przyktady podane przez autoré6w modelu lojalnosci konsumenc-
kiej wskazuja na fakt, ze chodzilo im o takiego rodzaju czynniki zmia-
ny, ktore decyduja o tym, ze konsument pozostaje przy danej marce
produktu, poniewaz zmiana marki wiazataby si¢ ze zbyt duzymi kosz-
tami przejscia. Tym samym, reklama chcac budowa¢ lojalnos¢ konsu-
menta musiataby podkresla¢ fakt, iz przej$cie mogloby wiazaé si¢ z
taki kosztami. Z drugiej strony, mozna si¢ spodziewac takiej sytuacji,
kiedy reklama, chcac sktoni¢ cztowieka do zmiany marki, przekonuje
g0, ze koszty przejscia nie sa weale tak duze, jak mysli.

2.3.2. Koszty utopione

A.L. Dick i K. Basu postrzegaja koszty utopione (ang. sunk cost),
jako takie, ktore wywotane sgq zaangazowaniem konsumenta w relacje z

10 A L. Dick, K. Basu, op.cit., s. 104.
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marka, sktaniajac go do poswigcen (czasu, pienigdzy, zainteresowania,
itp.). Badacze zauwazaja, ze poniesienie tego rodzaju kosztow znacz-
nie wptywa na zachowania konsumenta. Okazuje si¢ np. klienci, ktorzy
zaptacili wigcej za sezonowy abonament do teatru, czgsciej pojawiali
si¢ w teatrze w pierwszej polowie sezonu, niz ci, ktorzy zaptacili mniej
W innym przypadku osoby, ktore musiaty dokona¢ optaty za zapisanie
si¢ do przychodni, wybieraly ta przychodnig cze$ciej, niz ta, w ktorej
taka oplata nie byla wymagana. Interesujace jest, w jaki sposob dopro-
wadzamy cztowieka do takiego rodzaju zachowan konsumpcyjnych.

Sami badacze nie thumacza mechanizmu psychologicznego, jaki
pojawia si¢ w tym wypadku. Wydaje si¢ jednak, ze najprostszym
wytlumaczeniem bedzie odwotanie si¢ do mechanizmu dysonansu
poznawczego, doktadniej dysonansu pozakupowego. Wystgpuje on
w efekcie podjecia decyzji, ktora wiaze si¢ z zaangazowaniem duzej
ilosci czasu, wysitku czy pienigdzy'”'. Zgodnie z podejsciem L. Festin-
gera, kazda w zasadzie swobodna decyzja, ktora dotyczy waznej dla
cztowieka sprawy, nieuchronnie prowadzi¢ begdzie do poczucia napig-
cia emocjonalnego. Tego rodzaju decyzja jest bowiem efektem wyboru
pomigdzy réoznymi opcjami (posiadajacymi swoje wady i zalety)'*.

Sa to dla nas o tyle cickawe spostrzezenia, iz pozwalaja na zna-
lezienie sposobdéw oddzialywania reklamy na konsumenta, z wyko-
rzystaniem mechanizmu dysonansu pozakupowego. W tym wypadku
nie chodzi bowiem o to, aby na wstepie doprowadzi¢ do redukcji
dysonansu poznawczego, bedacego wynikiem naruszania przez rekla-
mg¢ dotychczasowego zdania odbiorcy-konsumenta. Chodzi o to, aby
zaangazowac¢ odbiorcg-konsumenta w proces zakupowy albo w uzyt-
kowanie produktu na tyle, zeby nie widzial juz mozliwosci wycofania
si¢. Reklama moze np. sugerowac koniecznos¢ konsekwentnego sto-
sowania produktu celem uzyskania okreslonego efektu. Innymi stowy,
trzeba sprowokowaé czlowieka do duzego wysitku angazujacego
w proces zakupowy albo uzytkowanie, aby wywola¢ jego lojalnos¢
wobec marki.

100 A, Koztowska, Reklama. Techniki..., op.cit., s. 302.
122 B. Wojciszke, op. cit., s. 54.
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2.3.3. Oczekiwania

Kolejnym determinantem zachowan konsumenta sa — wedhug
A.L. Dicka i K. Basu — oczekiwania wobec produktu (marki). Ocze-
kiwania (ang. expectation) odzwierciedlaja obecny i oczekiwany stan
dopasowania pomigdzy oferta produktowa a potrzebami konsumentow.
Na przyktad, oczekiwania konsumentoéw o braku dostgpnosci produktu
moga powodowac albo odtozenie zakupu danego produktu (jesli prze-
widuje, ze w przysztosci pojawi si¢ lepszy) albo zwigkszenie obecnych
zakupow (np. gromadzenie produktu w obliczu przewidywania jego
usunigcia z rynku). Badacze dodaja, Ze oczekiwania moga tez odzwier-
ciedla¢ przekonania o samej postawie (np. konsument moze liczy¢ na
zmiang swoich kryteriow decyzyjnych, w momencie zmiany swoich
potrzeb wobec produktu czy w efekcie zwigkszenia wiedzy o produk-
tach).

Wydaje sig, ze w tym wypadku autorom modelu lojalnosci kon-
sumenta chodzito o tworzenie wrazenia niedostgpnosci marki danego
rodzaju produktu. Reklama moze np. sugerowaé, ze produkt bedzie
dostepny jedynie przez jaki$ czas, ze produkt bgdzie dostgpny w okre-
slonej postaci jedynie przez jakis czas (np. dwa za jeden) albo, ze pro-
dukt bedzie dostepny jedynie dla konsumenta, ktory speini okreslone
warunki (np. zapisanie si¢ do klubu).

Z.akonczenie

A.L. Dick i K. Basu zauwazaja, ze dopiero konsekwentne oddzia-
lywanie poprzez poznawcze, emocjonalne i wolicjonalno-konatywne
determinanty postawy moze prowadzi¢ do lojalnos$ci konsumenta.
Stwierdzaja rowniez, ze w przypadku zachg¢cania do powtarzalno$ci
zakupow nalezy bra¢ pod uwage wiele czynnikow, np. rodzaj produk-
tu (o czym byla juz mowa) czy dotychczasowa znajomos$¢, stosunek
wobec oferty produktowej danej marki. Model daje nam podstawy
do budowania bardziej ztozonych modeli budowania lojalnosci kon-
sumenckiej oraz jej badania, chociaz — jak to zostatlo wykazane — w
przypadku oddzialywania reklamowego wymaga dopracowania pod-
stawowych ram koncepcyjnych. Bedzie to ostatecznie rzutowato na
budowane narzedzie badawcze, a dotyczace technik perswazyjnych
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stosowanych w reklamie i oddzialujacych poprzez komponenty posta-
wy na powtarzalno$¢ zachowan konsumenta wobec marki.
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Artykut pochodzi z publikacji: Ksztattowanie lojalnosci
konsumenckiej, (Red.) A. Wisniewska,
Wyzsza Szkota Promocji, Warszawa 2013

Rola reklamy w kreowaniu lojalnosci
konsumenckiej

Eukasz Zeleinik

Abstrakt

Lojalno$¢ konsumencka to termin, ktory bardzo czgsto przewija
si¢ wérdd marketingowcow, takze podczas planowania kampanii rekla-
mowych, a nawet w zyciu codziennym przecigtnych uzytkownikow.
Kreowa¢ stan lojalno$ci konsumenckiej mozna na wiele sposobdow,
a jednym z nich jest reklama — towarzyszaca cztowiekowi prawie na
kazdym kroku. Autor w artykule postara si¢ udzieli¢ odpowiedzi na
pytanie, w jaki sposob za pomoca wszechobecnej reklamy mozna budo-
wacé i utrzymywac lojalno$¢ konsumencka. Znalezienie tej odpowiedzi
stanowi cel niniejszego artykutu. Autor zaprezentuje w artykule wyniki
zaréwno studiow literaturowych jak i empirycznych badan przekazow
reklamowych, prowadzonych w ramach projektu ,,Instrumenty kre-
owania lojalnosci konsumenckiej”. Na koniec autor zaproponuje model
opisujacy zastosowanie technik reklamowych w oddziatywaniu na
lojalnos$¢ konsumencka.

Stowa kluczowe: reklama lojalno$¢, postawa, perswazja

The role of advertising in creating loyalty - Abstract

Consumer loyalty is a term that often scrolls among marketers ,
including the planning of advertising campaigns , and even in everyday
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life of average users. Create loyalty status can be in many ways, and
one of them is advertising - accompanying a man at almost every step.
The author in the article will attempt to answer the question of how to
use the omnipresent advertising to build and maintain consumer loyalty
. Finding the answers is the goal of this article. The author presents
in the article results in both literature studies and empirical studies of
advertising messages , carried out under the project “ Instruments of
creating loyalty .” Finally, the author propose a model that describes the
use of advertising techniques in influencing consumer loyalty .

Keywords: advertising loyalty, attitude , persuasion

1. Wstep

Zgodnie z zalozeniami marketingowej koncepcji prowadzenia
dziatalno$ci gospodarczej, punktem wyjsciowym wszystkich dzia-
fan marketingu jest klient i jego potrzeby. Jezeli takowego udato
si¢ pozyskaé, to nalezy go utrzymaé jak najdtuzej — nawiaza¢ z nim
odpowiednie relacje, aby stal si¢ lojalnym konsumentem. Pojecie
lojalnosci rozpatrywane powinno by¢ w zwiazku z marka, jej wize-
runkiem, znaczeniem oferowanej przez nig wartosci z punktu widzenia
potrzeb klienta. Klient poznaje marke i w efekcie moze wejs¢ w proces
przywiazywania si¢ do niej, rozpoczynajac cykl zycia klienta z dana
marka. Przechodzenie do kolejnych faz wiaze si¢ z zacie$nianiem wigzi
pomiedzy marka a klientem!. Za wiernych klientow uwaza si¢ tych,
ktorzy dokonuja systematycznych zakupéw w danej firmie, sa zado-
woleni z uzytkowania danego dobra lub ustugi, zachgcaja innych ludzi
do skorzystania z oferty dostawcy i1 sa w jakim$ stopniu uodpornieni
na komunikaty konkurencji’>. Postgpowanie lojalnego klienta czgsto
wynika z jego wewngtrznych antycypacji odnos$nie wlasnych potrzeb,
postawy wobec jakiego$ zjawiska, osoby lub rzeczy. Pokrétce, postawa
mozna nazywac¢ wzglednie stala oceng réznych przedmiotow, a rozwi-
nigcie tego pojecia glosi, ze jest to bardziej lub mniej trwata struktura,

' H. Gorska-Warsewicz, M. Byliniak, ,,Lojalno$¢ konsumentéw wobec marek na rynku kawy na
przyktadzie rynku Warszawskiego”, (w:) Konsument i marketing, praca zbiorowa pod red: M.
Laguna, Uniwersytet Warminsko-Mazurski, Olsztyn 2004, s.138.

2 M. Tomaszewski, ,,Techniki public relations w budowaniu klientow”, (w:) Zarzqdzanie rela-
cjami z klientami, praca zbiorowa pod red: A. Wisniewska, Wyzsza Szkota Promocji, Warszawa
2009, s. 93.
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ktora sktada si¢ z trzech komponentow: kognitywnego, afektywnego
i konatywnego, w ktérych wida¢ podejscie konkretnej osoby do otacza-
jacych ja ludzi, przedmiotow, idei czy faktow®. Podsumowujac mozna
stwierdzi¢, ze postawa lojalna wzgledem marki przejawia si¢ w wiedzy
0 niej, emocjonalnej wigzi i akceptacji, oraz deklaracji checi i gotowo-
$ci do zakupu. Elementy te zostaly zawarte w modelu lojalnosci zapro-
ponowanym przez Alana Dicka i Kunala Basu, ktéry to przedstawia
relacje pomigdzy komponentami postawy (kognitywnym, afektywnym
i konatywnym) a lojalnoscia konsumencka, rozumiang jako relacja
pomigdzy postawa lojalno$ciowq a zachowaniem popierajacym marke,
przejawiajacym si¢ w powtarzaniu zakupow.* Model ten zostal przyjety
w opracowaniu jako zatozenie dla analizy oddziatywania reklamy na
postawe lojalnosciowa.

Przedsigbiorstwa powinny kreowaé lojalno$¢ zarowno w aspekcie
postawy jak i zachowania. Sama postawa lojalno$ciowa nie jest gwaran-
cja zakupu, zwigksza tylko ich prawdopodobienstwo. Same zachowa-
nie lojalnosciowe nie daje pewnosci stabilnych i dlugotrwatych relacji.
Odpowiednia kombinacja narzedzi oddzialywania marketingowego,
w tym z zakresu komunikacji marketingowej, daje szanse stworzenia
wiernosci okreslonej jako wyjatkowa. W drodze do kreowania lojal-
nej postawy moze pomoéc reklama, ktora jest jednym z instrumentow
komunikacji marketingowej. Jej sita oddzialywania przydaje sig juz
na plaszczyznie promocji marki, a takze na réznych etapach procesu
decyzyjnego — o czym bedzie w dalszej czeséci pracy. Wspiera rowniez
ksztattowanie klienta czyli jego ewolucjg.

2. Reklama jako grupa narze¢dzi komunikacji
marketingowej

Najpopularniejsza i przez wigkszo$¢ specjalistow akceptowana
definicja reklamy zostata ustalona w 1948 roku przez Amerykanskie
Stowarzyszenie Marketingu: ,reklama to wszelka ptatna forma nie-
osobowego przedstawiania i popierania towardw, ustug lub idei przez

3 D. Maison, Utajone postawy konsumenckie, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk
2004, s. 47; A. Jachnis, J. F. Terelak, Psychologia konsumenta i reklamy, Oficyna Wydawnicza
Branta, Bydgoszcz 1998, s. 191; A. Koztowska, Reklama. Socjotechnika oddziatywania, Szkota
Gloéwna Handlowa, Warszawa 2001, s. 52.
4 W. Urban, D. Siemieniako, Lojalnosé¢ klientow. Modele, motywacja i pomiar, Wydawnictwo
Naukowe PWN, Warszawa 2008, s. 41-42.
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okreslonego nadawcg™. Platny charakter wiaze si¢ z tym, ze producen-
ci ptaca za umieszczenie reklamy swojego produktu, ustugi czy idei
w wybranym medium, majac gwarancj¢ w zakresie tresci i tym samym
kontrolujac, jaki przekaz dociera do adresata, a takze miejsce i w pew-
nym sensie czas. Bezosobowo$¢ reklamy bierze si¢ stad, iz komunikat
pochodzi od nadawcy kontrolujacego tres¢ apelu, jednak nie on zwraca
si¢ bezposrednio do odbiorcow, tylko aktorzy lub lektor. Komunikat
jest nadawany na skal¢ masowa, grupa docelowa jest obszerna, przez
co brakuje w nim tresci wskazujacych na konkretnego cztowieka, ktory
ma odebrac¢ apel promocyjny. Reklama dotyczy komunikacji w odnie-
sieniu do idei, instytucji, ustlug czy produktow. Wykorzystuje $rodki
masowego przekazu do dostarczenia informacji, naktaniania, przypo-
minania czy edukowania. Instrumenty w tej grupie, gwarantuja wysoki
stopien kontroli nad tre$cia oraz daja szanse na skuteczne dotarcie do
wyznaczonej grupy docelowej®. Jak zauwaza Anna Koztowska, rekla-
ma jest zawsze czescia catego procesu porozumiewania si¢ rynkowego
i oddzialuje na konsumenta z innymi instrumentami, dzigki czemu
umacnia swoje oddziatywanie na potencjalnych klientow’.

Reklamg charakteryzuje jednokierunkowo$¢ przeptywu informa-
¢cji, gdyz odbiorcy komunikatu rzadko maja mozliwo$¢ natychmiasto-
wej odpowiedzi nadawcy (lub w ogole), wigc brakuje jej sprzgzenia
zwrotnego. Zasigg reklamy moze zakrawa¢ na duza skalg, dzigki czemu
trafia do masowego odbiorcy, ktory moze by¢ rozproszony geograficz-
nie. Za$ niektéore media umozliwiaja doktadna selekcje grupy docelo-
wej 1 tym samym zawgzaja jej kierunek dziatania. Taka forma promocji
dziata na klienta w ten sposob, ze odbiorca jest wystawiony na jej fron-
towe oddziatywanie, co moze wptywa¢ na dokonywanie przez niego
wyboru np. danej marki. Wysytany przez marketingowcow komunikat
reklamowy jest pod ich pelng kontrola. Forma przekazu moze przybrac
wiele kompozycji, w zalezno$ci od nosnika i kreatywnos$ci tworcow,
co rzutuje na jej atrakcyjnos¢. Efektywnosé reklamy mozna oceni¢ po
dtuzszym czasie — zyski nie sa osiagane szybko, czasami nawet dopiero
po latach. Zazwyczaj koszt dotarcia do jednej jednostki (w zaleznosci
od medium) jest niski, co nie ujmuje bardzo budzetowi firmy?®.

3 P. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, FELBERG, Warszawa 1999,
§A5.4C6}.rzeg0rczyk, Reklama, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszwa 2010, s. 28.
7 A. Koztowska, op. cit., s. 23.

8 J. Kall, Reklama, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2002, s.18; R. Nowacki, op.
cit., s., 43.
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Reklam¢ mozna rozrozni¢ pod wzgledem oddzialywania na
zmysty, tak wigc wyrdznia si¢: wizualna, audytywna i audiowizualna.
Reklama wizualna oparta jest na obrazie i pobudza zmyst wzroku — ma
charakter statyczny’. Audytywna inaczej foniczna, emitowana jest
zazwyczaj w radio, chociaz coraz czgs$ciej] mozna spotkac si¢ z tego
typu promocja, dzwoniac pod numery specjalne np. na infolinie sieci
komorkowych. Reklam audytywna ma charakter transmisyjny i skiero-
wana jest do wigkszej grupy odbiorcow (stuchaczy)'®. Z kolei reklama
audiowizualna wpltywa na oba zmysty: stuch i wzrok. Lokowana jest w
telewizji, kinie czy Internecie i najsilniej wptywa na odbiorcow, ponie-
waz pobudza najwiecej zmystow!!,

Kazda forma reklamy ma na celu wykreowanie pozadanej posta-
wy u odbiorcy i sktonienie go do okreslonego zachowania. W zalezno-
sci od cech demograficznych, psychograficznych i spoteczno-ekono-
micznych konsumenta, skuteczno$¢ jej dziatania w tym aspekcie bedzie
roézna. Przy bardzo duzym nasileniu reklam, jakie obecnie ma miejsce,
adresat czgsto nie potrafi poswigci¢ wystarczajacej uwagi przekazowi,
zeby moc go w pelni zrozumieé, a tym bardziej zapamigta¢. Pamigé
ludzka sama w sobie jest wybidrcza, a jej selektywnosc¢ nasila sig jesz-
cze bardziej w stosunku do reklam, gdyz odbiorcy traktuja je bardzo
sceptycznie (polscy konsumenci uwazaja, ze zbyt duzo reklam pojawia
si¢ jedna po drugiej — 75% wskazan'?). Bardzo czgsto odrzucaja komu-
nikaty, ktore sa sprzeczne z ich pogladami czy osobowos$cia — ostatecz-
nie tre$¢ dociera do nich bardzo okrojona. Taka rozbiezno$¢ pomiedzy
tym, co cztowiek juz wie, a tym, co jest mu przekazywane, nazywa si¢
dysonansem poznawczym'?.

W procesie odbioru przekazu pojawia si¢ roéwniez czesto zjawi-
sko reaktancji psychologicznej. Polega ono na tym, ze w przypadku
adresata, ktory odczuwa presj¢ checi wplynigcia na niego i ogranicza-
nia swobody wyboru, aktualna postawa jeszcze bardziej si¢ umacnia.
Taki efekt jest przeciwstawny do celow reklamy i moze si¢ wyda-
wac, ze na tym polu taka metoda promocji jest przegrana. Szanse na

° A. Koztowska, Reklama. Techniki perswazyjne, Szkota Gtowna Handlowa — Oficyna Wydawni-
cza, Warszawa 2011, s. 463.

10R. Nowacki, M. Struzycki, Reklama w przedsiebiorstwie, Difin, Warszawa 2002, s. 72.

' A. Koztowska, op. cit., s. 463.

12 R. Nowacki, M. Struzycki, op. cit., 174.

13 K. Ku$mierczyk, ,,Zachowania konsumentéw z rodzin ludzi mtodych na rynku towaréw kon-
sumpcyjnych”, (w:) Rodziny ludzi miodych jako uczestnicy rynku, praca zbiorowa pod red: A.
Kusinska, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2005, s. 163.
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zmiang postawy wobec komunikatu przynosi wspomniany wczesniej
dysonans poznawczy. Odbiorca, ktory otrzymuje przekaz kolidujacy
z jego przekonaniami, aby zredukowac ten nieprzyjemny stan, moze
podwazy¢ wiarygodno$¢ przesytanych informacji, moze przeinaczy¢
tre$¢ na taka, zeby wspotgrala z jego postawa lub moze zmieni¢ swoja
dotychczasowa — w efekcie rowniez swoje zachowanie. Z tego powodu,
reklamodawcy uniemozliwiaja kwestionowanie wysytanych wiadomo-
$ci lub znieksztalcanie przekazu, a przez to odbiorcy pozostaje tylko
modyfikacja oceny przedmiotu'®.

Przedsigbiorstwa probuja wplywaé na zachowanie konsumenta,
nawet takie, ktore jest sprzeczne z postawa. Gdy tak si¢ stanie 1 klient
dokona nieuzasadnionego zakupu, bedzie dazyt do zniwelowania dyso-
nansu poznawczego i nabierze pozytywnej postawy — wyksztatconej
poprzez ponawianie konkretnego zachowania. Nabywca bedzie chciat
usprawiedliwi¢ swoje niezgodne z postawa zachowanie, szukajac
pozytywnych aspektow wewnatrz — w swoim postgpowaniu. Takie
zjawisko nazywa si¢ obrong pogladu sprzecznego z postawa. Bardzo
czesto klienci nie uzmystawiaja sobie zwiazku miedzy reklama a podje-
ta decyzja zakupu i pomimo natarczywosci reklam, polscy konsumenci
maja pozytywny stosunek do umieszczania reklam w $rodkach maso-
wego przekazu — sadzi tak ponad potowa ankietowanych wedtug badan
empirycznych R. Nowackiego i M. Struzyckiego'.

3. Rola reklamy w procesie ewolucji klienta

Wszystkie dziatania marketingowe stuza przeistoczeniu klien-
ta dokonujacego zakupow po raz pierwszy, w statego konsumenta,
a nastgpnie w rzecznika firmy. Proces ten przebiega na kilku r6znych
od siebie szczeblach, co ukierunkowuje dziatania promocyjne, a te
postepowo przesuwaja klienta po drabinie lojalnosci, na co raz bardziej
zaawansowany wzgledem marki poziom. Drabina lojalnosci identyfi-
kuje osoby z kazdego putapu i umozliwia dostosowanie odpowiedniej
reklamy do kazdej grupy — réznych od siebie pod wzgledem potrzeb.
Sugerowanie si¢ nia moze by¢ owocne wtedy, kiedy firma zdobedzie

14 A. Koztowska, Reklama. Socjotechnika..., op. cit., s. 59.

15 R. Nowacki, M. Struzycki, op. cit., s. 169; A. Koztowska, Reklama. Socjotechnika..., op. cit.,
s. 55-63; K. Ku$mierczyk, ,,Zachowania konsumentéw z rodzin ludzi mtodych na rynku towarow
konsumpcyjnych”, op. cit., s. 136.
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petne informacje na temat zakupow kazdego klienta, co pozwoli na
wystanie skuteczniejszego komunikatu!'.

Reklama na kazdym szczeblu drabiny lojalno$ci odgrywa istot-
na role i moze poméc w przeniesieniu klienta na wyzszy poziom.
W przypadku klienta zainteresowanego, ktory odczuwa potrzebg zaspo-
kojenia swoich pragnien, ale jeszcze nie zdecydowat si¢ na zakup kon-
kretnego dobra, reklama winna uzmystowi¢ mu, ze dzigki produktowi
danej marki jest w stanie wypeti¢ wewngtrzna luke. W takiej sytuacji
nalezy dowiedzie¢ sig, jakich korzysci szuka i stara¢ si¢ je w reklamie
zawrze¢, dzigki temu reflektant po zdobyciu odpowiedniej wiedzy
bedzie w stanie podja¢ konkretna decyzjg. Przy sporej ilosci komuni-
katéw klient moze nawet nie zauwazy¢, ze jest dostawca, ktory oferuje
mu to, czego pozada. Dlatego tez, aby wybi¢ marke na tle pozostatych
rywali, winno si¢ stworzy¢ nietypowa reklame, ktdra nie dos¢ ze si¢
wyrdznia, to posiada niezbedne informacje i przedstawia mozliwos¢
zaspokojenia potrzeby. Jezeli przedsigbiorstwo ma do czynienia z tego
rodzaju klientem, to w reklamie winno wykorzysta¢ funkcj¢ informa-
cyjna, konkurencyjna i perswazyjna'’.

Na szczeblu nazywanym pierwszorazowy klient, reklama ma za
zadanie wytworzy¢ w odbiorcy che¢ ponownego zakupu produktu.
Taka osoba raz wybrata konkretny produkt, ale to nie jest jednoznaczne
z tym, Ze nie zaopatruje si¢ w dobra konkurencji. Taki klient powtorzy
po raz kolejny wybor tej samej marki, jezeli bedzie permanentnie zado-
wolony z jej towarow 1 dopdoki konkurencja nie zaproponuje czego$
znacznie korzystniejszego. Reklama na takim szczeblu musi podkre-
sla¢ mozliwos$¢ zaspokojenia potrzeby za pomoca takich samych lub
podobnych srodkow, jak to miato miejsce przy pierwszym uzytkowa-
niu, 1 gwarantowac powtorne zadowolenie. Za pomocg reklamy nalezy
budowaé¢ w odbiorcy zaufanie do marki, dostarcza¢ mu jak najwigcej
informacji, aby czul, ze dana firma jest uczciwa i odpowiedzialna.
Takie przekonanie nakloni konsumenta do kolejnego zakupu, gdyz
bedzie rost w nim pozytywny stosunek do dostawcy. Wazna kwestia na
tym szczeblu jest zaoferowanie tzw. pakietu powitalnego, czyli stwo-
rzenie specjalnej propozycji dla nowych klientéw, o ktérym mozna
wspomnie¢ w reklamie. Taki gest robi dobre wrazenie na konsumen-
tach (co jest istotnym czynnikiem dla checi do dalszej wspotpracy)

1 E. Rudawska, Lojalnosé¢ klientéw, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2005, s. 51.
17 1bid., s. 53.
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i utwierdza go w stusznos$ci podjetego wyboru. Pierwszorazowy klient
powinien by¢ wystawiony na dzialania funkcji reklamy perswazyjnej
i przypominajacej'®.

Kolejnym szczeblem drabiny lojalnosci, na ktory oddziatywaé
moze reklama to powtdrni klienci. Sa to osoby, ktore kupily produkt
danej marki wigcej niz raz. Producenci bardzo czgsto proponuja takim
klientom ofertg wiazana, na ktora sktada si¢ parg produktow tej same;j
marki. Ma to na celu zwigkszenie wigzi pomi¢dzy dostawca a nabywca,
co moze rokowac na przyszto$¢ przejsciem na wyzszy szczebel, a takze
umozliwia to lepsze poznanie klientow. Reklama w tym wypadku ma
pokrotce informowaé o mozliwosci skorzystania z oferty cross-selling
(oferta wigzana) i w bardzo ogdlny sposob przedstawi¢ korzysci z tego
tytutu — petni funkcje informacyjna, ale nie mozna zapominac o atrak-
cyjnej otoczce dla komunikatu. Poza tym reklama ma przypominac
0 ponowieniu zakupéw w danym miejscu sprzedazy i komunikowac
jakie promocje w nim czekaja na klienta. Reklama winna posiadaé
bodziec, ktory wywota oczekiwana reakcje, a moze nim by¢ wiado-
mos$¢ o upominku lub obnizce cenowej. Takie komunikaty zachgcaja
do powtdrnych zakupéw, jezeli dotychczasowe doswiadczenie klienta
z dana marka jest pozytywne. Gléwna rol¢ w reklamie, przy tego typu
konsumencie, powinna odgrywa¢ funkcja przypominajaca i perswazyj-
na®.

Jezeli klient systematycznie kupuje produkty danej marki, bo jest z
nich zadowolony, a dana marka figuruje w zestawie jego ulubionych, to
znaczy ze firma zyskata statego klienta. Taki cztowiek kupuje wszystko,
cojestmu potrzebne od jednej firmy, co podparte jest silna wigzia i dtugo-
trwatarelacja. Tacyklienciroszcza sobie prawo do dodatkowych korzysci
i takowe powinni otrzymywac — w nagrodg za swoja lojalno$¢. Poza tym
stali klienci sg wzglednie uodpornieni na komunikaty konkurencji, ale
to nie przesadza, zeby producenci zaniechali staran o jak najciekawsze
reklamy. W tym przypadku klient o dostawcy wie bardzo duzo i uwaza
go za niezawodnego, dlatego tez przekazy powinny koncentrowac si¢
na kwestii odzwierciedlania osobowos$ci konsumentow, poglebianiu
wigzi emocjonalnej z nimi. Wazny dla klienta bgdzie wizerunek firmy,
ktory firma winna precyzyjnie uwidacznia¢ — takze w reklamach®.

18 Ibid., s. 232-238.

1 A. M. Schuller, G. Fuchs, Marketing lojalnosciowy, Akademia Sukcesu — HDT Consulting,
Warszawa 2005, s. 239-266.

2 E. Rudawska, op. cit., s. 54.
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Ostatnim i najbardziej pozadanym szczeblem drabiny lojalnosci
konsumenckiej jest klient polecajacy (rzecznik). Zachowuje si¢ on
doktadnie tak samo jak staly klient, z ta r6znica, ze $mialo rekomen-
duje produkt innym ludziom. Potrafi naktania¢ ich do zakupu produktu
i wystawia¢ mu pozytywna opini¢ — dla niektorych ludzi zdanie oséb
trzecich jest bardzo wazne, wigc tacy ludzie beda sktonni do zaopa-
trzenia si¢ w dobro danej marki. Reklama moze wykorzysta¢ w takiej
fazie forme rekomendacji przez specjaliste, przecigtnego uzytkownika
lub znang osobg, dzigki czemu odbiorca bedacy juz lojalnym klientem,
upewni si¢ co do stusznos$ci zajmowanego stanowiska?!.

4. Mechanizmy oddzialywania reklamy na lojalnos¢
konsumencka

Lojalno$¢ na ptaszczyznie warstwy struktury postawy kognityw-
nej mozna kreowac, jezeli klient nie zna produktu, umacniac¢ ja, jezeli
jest pozytywna, lub zmienia¢ negatywny stosunek do danego przed-
miotu poprzez dostarczanie informacji budujacych wiedze. Wszystkie
te dziatania beda prowadzily do uswiadomienia klientowi, ze dana
marka jest dobra, lepsza od marek konkurencyjnych i pod jakim
wzgledem. Marketingowcy powinni wysyta¢ komunikaty, ktore beda
shuzyly przekonaniu go, iz moze zaufa¢ danej firmie, a takze ktore beda
zblizaty ja do potencjalnych klientow i tym samym, wytwarzaty wigz
pomigdzy nimi*.

Oddziatujac na emocjonalny rodzaj postawy, nalezy kierowaé
dziatania promocyjne w sfer¢ uczu¢ odbiorcow, ktore spowoduja, ze
z rados$cia i zadowoleniem bgda korzysta¢ z ustug i dobr danej firmy.
Winno si¢ wykreowaé wokot marki pozytywna aurg — ludzie uczucio-
wi potrzebuja sporej dozy stymulacji emocjonalnej, co zwigksza ich
poziom satysfakcji, dzigki czemu staja si¢ lojalniejszymi konsumenta-
mi*,

W przypadku komponentu konatywnego, lojalno$¢ mozna osiagac
poprzez bodzce, ktére prowokuja oczekiwang przez nadawce reakcje
klienta, a nastgpnie nalezy powiela¢ je i sktania¢ nimi do kolejnych

2! Ibid.

2 J. Kall, Reklama, op. cit., s. 63; A. Jachnis, J. F. Terelak, Psychologia konsumenta i reklamy,
Oficyna Wydawnicza Branta, Bydgoszcz 1998, s. 192.

% J. Kall, Reklama, op. cit., s. 63.
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zakupow. Warto zaznaczy¢, ze za bodzcami, winny si¢ kry¢ korzysci
dla adresata®.

Kazda z funkcji reklamy oddzialuje na inny element postawy.
Przywracajac funkcje informacyjng reklamy, nalezy wspomnie¢, ze
wplywa na kognitywny komponent postawy. Wszystkie wiadomosci,
przestanki zamieszczane w kazdego rodzaju reklamie o takim stylu,
stuza stworzeniu w odbiorcy korzystnego przekonania do firmy, pro-
duktu lub dziatan marketingowych. Maja by¢ baza, na ktdrej swoje
zdanie oprze odbiorca — oby jak najlepsze. Wiedza, jaka jest mu dostar-
czana, ma da¢ takiej osobie pewnos$¢, ze nic nie jest przed nig ukrywa-
ne, a wszystko o czym powinna wiedzie¢, firma przekazuje jej bezpo-
srednio — cho¢ w rzeczywistosci bywa inaczej. W kontekscie lojalnosci,
oddziatywanie tej funkcji reklamy na wiernosc¢ klienta jednej marce ma
taka zasadno$¢, ze konsument wie (lub tak mu si¢ wydaje) doktadnie,
z jakim produktem lub marka ma do czynienia, a w ten sposob tworzy
si¢ zaufanie wobec firmy — co poglebia lojalnos¢ konsumencka®.

Reklama charakteryzujaca si¢ cecha naktaniania oddziatuje gtow-
nie na komponent afektywny i konatywny. O wyzszo$ci marki, moze
$wiadczy¢ cieply wizerunek, ktory marketingowcy musza doktadnie
wykreowaé. Wszelkie spoleczne przedsigwzigcia firmy, jezeli ich
intencje byly hojne i szczere, moga roztacza¢ wokot marki pozytyw-
na aur¢. Odczucia adresatow do takich przedsigbiorstw bgda na ogot
przychylne — to moze utwierdza¢ klienta w stuszno$ci swojej lojalnosci
danej firmie. Z kolei na komponent konatywny, moze wptywac poprzez
zapraszanie klienta do punktu sprzedazy, za pomoca atrakcyjnych pro-
mocji. Tutaj celem jest, aby konsument zmienit swoje zachowanie na
optacalniejsze dla firmy, czyli np. zmienit dostawce, systematyczniej
przychodzit do sklepu i robit w nim wigksze zakupy. Silnym bodzcem
zamieszczonym w takiej reklamie, producenci chca wytworzy¢ w nim
sktonnos¢ do okreslonego zachowania, a pdzniej utrwali¢ w nim pozy-
tywna postawe, idac dalej lojalno$é®.

Funkcja przypominajaca reklamy najbardziej odpowiedzialna jest
za pobudzanie komponentu kognitywnego i konatywnego. Dostarcza
si¢ konsumentom informacji, ktére maja ponowi¢ wczesniejsze doko-

2 A. Jachnis, J. F. Terelak, op. cit., s. 192.

2 A.S. Dick, K. Basu, Customer Loyalty: Toward an Integrated Conceptual Framework, Journal
of the Academy of Marketing Science, 1994,s. 100-106.

2 D. Vakratsas, T. Ambler, How Advertising Works: What Do We Really Know?, Journal of Mar-
keting, Vol. 63, No.1, 1999,s. 26-43
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nane wybory. Klient wie, ze produkt nadal krazy na rynku, gdzie moze
go naby¢, i1 ze dzigki niemu moze zaspokoi¢ potrzebg w razie poja-
wienia si¢ jej w najblizszym czasie. Przed osiagnigciem pozadanego
zachowania, jakim bgdzie ponowne udanie si¢ przez klienta do miejsca
sprzedazy, trzeba utwierdzi¢ go w przekonaniu jakie juz posiada — jezeli
jest ono pozytywne, lub je efektywnie korygowac¢ — redukowaé mozli-
wy dysonans po zakupowy. Na drodze do pozostania lojalnym klientem
nie powinny sta¢ zadne zle odczucia, do§wiadczenie, poniewaz wydtu-
7a to proces zdobycia takiego klienta (albo zaprzepaszcza taka szanse).
Funkcja przypominajaca ma za zadanie niwelowa¢ pejoratywne mysli,
a przywotywac te dobre — co przyspieszy stan lojalnego klienta?’.

Kolejna z funkcji reklamy mianowicie edukacyjna, oddzialuje na
komponent kognitywny i afektywny. Klientowi dostarcza si¢ wszyst-
kich wskazoéwek jak uzywaé urozmaicony czy nowy produkt, zeby
miat wystarczajaca wiedzg do jego wykorzystania i gwarancjg, iz nadal
jest w stanie zaspokoi¢ nim dotychczasowe potrzeby. Jego postawa do
zastosowania produktu, jak i do niego samego bedzie nadal pozytywna
— albo taka sig stanie, jezeli zmiana okaze si¢ korzystniejsza dla konsu-
menta. Lojalny klient musi czu¢ si¢ pewnie, nie chce by¢ negatywnie
zaskakiwany np. jezeli zmienit si¢ sposob uzytkowania danego produk-
tu — potrzebuje by¢ na biezaco informowany, doszkalany.?®

Mechanizm zwiazany z funkcja konkurencyjna reklamy wptywa
na afektywny komponent postawy. Spér pomigdzy rywalizujacymi
markami uderza w wartosci konsument, poniewaz w danej chwili
korzysta on juz z konkretnego produktu, a jaka$ inna firma krytykuje go
— afirmuje swoje dobro. Uzytkujacy wigc, poczuje si¢ dotknigty uwaga-
mi i przetransformuje je na swdj wybor ktorego dokonal samodzielnie,
i prawdopodobnie odbierze taki komunikat personalnie — jako krytyke
wlasnej osoby, bo zdecydowat si¢ na zakup dobra kiepskiej marki. Bar-
dzo lojalny konsument prawdopodobnie nie przejmie si¢ niepochlebny-
mi uwagami, poréwnaniami, bo jest pewien wyboru marki®.

Wazna kwestia wynikajaca z powyzszego jest odpowiedni dobor
tresci reklamowych i sposob ich prezentacji. Temu zadaniu moga pomoéce
modele odziatywania reklamy na postawy i zachowania konsumentow.
Uwypuklaja, jakie czynniki decyduja o doborze konkretnych tresci
reklamowych, a dodatkowo uwidaczniaja skuteczno$¢ kampanii rekla-
7 A S. Dick, K. Basu, op. cit., s. 100-106.

28 Tbid.
2 D. Vakratsas, T. Ambler, op. cit., s. 26-43
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mowej. Po uzyskaniu odpowiedzi na pytania: kim jest odbiorca, jakie
ma wymagania, jakie atuty ma promowany produkt i jakich korzysci
z tego tytutu moze spodziewac si¢ konsument, nalezy dokona¢ wyboru
tresci przekazu — uwzgledniajac caly czas grupg docelowa.

Pierwszym modelem, ktéry okresla cztery podstawowe cele
komunikatu reklamowego jest model AIDA. Zgodnie z nim, pierwszo-
rzedna rzecza jaka musi osiagnac reklama to zwroci¢ uwage odbiorcy
— musi zadziala¢ na komponent afektywny. Funkcja perswazyjna
i konkurencyjna reklamy, moze pomoc osiagnac¢ ten cel. Nie dos¢, ze
apel promocyjny winien przyciagna¢ widza, to jeszcze go zaintereso-
wac, gdyz ludzie sa wystawieni na wiele komunikatéw reklamowych,
a zaciekawienie moze prowadzi¢ do pojawienia si¢ u niego checi
posiadania produktu — co jest kolejnym zalozeniem modelu AIDA.
Zainteresowanie bgdzie wspotistniato z komponentem kognitywnym,
ale tez z afektywnym. Znaczenia nabiera¢ bedzie funkcja informacyj-
na, a perswazyjna nadal odgrywac¢ znaczaca rolg. Z kolei wytworzenie
si¢ potrzeby posiadania danej rzeczy, wiazaé¢ si¢ bedzie z komponen-
tem afektywnym i juz z konatywnym, gdyz na tym etapie konsument
rozpatruje alternatywy zaspokojenia potrzeby, czyli jest gotowy do
dziatania. Konkurencyjno$¢ i perswazyjnos$¢ przekazu moze w osta-
tecznosci przechyli¢ szalg, na strong zakupu dobra. Tres¢ reklamy ma
by¢ zgodna z potrzebami klienta, jego stylem zycia a przede wszystkim
z promowanym dobrem. Gdy wytworzy si¢ wi¢z pomi¢dzy nadawca
a odbiorca, to zostanie prawdopodobnie spetniony ostatni cel modelu
czyli naktonienie adresata do zakupu danego produktu. Tutaj ukazuje
si¢ konatywny element postawy, na ktory reklama moze oddziatywac
funkcja przypominajaca i caly czas naktaniajaca’.

Inny model DAGMAR, ktoérego autorem jest Russell Colley zakta-
da, ze reklama powoduje u odbiorcy przejs$cie ze stanu nie§wiadomosci
marki, poprzez odbiér §wiadomy, nastgpnie zrozumienie tresci i prze-
konanie o jej wiarygodnos$ci, a dopiero w ostatniej fazie do dziatania.
Czyli klient musi wiedzie¢, ze dana marka istnieje i co oferuje/jakiej
jakosci, a dopiero pdzniej nabiera pozytywnej postawy, a w efekcie
moze przej$¢ do dziatania — oczekiwanego przez producentow. Stan
nie§wiadomosci marki jest przeciwienstwem komponentu kognityw-
nego postawy, i aby go zmieni¢, nalezy w reklamie potozy¢ nacisk na
funkcjg informacyjna i konkurencyjna, dzigki czemu klient zauwazy na

3 A. Koztowska, Reklama. Socjotechnika..., op. cit., s. 25-27.
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rynku dang marke czy produkt. W osiagnigciu §wiadomosci przedmiotu
rynkowego klienta moze réwniez pomoc odwotanie si¢ do komponen-
tu afektywnego, gdzie pobudzenie emocji bedzie na tyle silne, zeby
konsument zwrdci uwagg na to, czego przekaz reklamowy dotyczy. Po
uzyskaniu orientacji klienta, nalezy poglebic jego $wiadomos$¢, poprzez
dostarczanie mu coraz wigkszej ilosci informacji — co bedzie sktadato
si¢ na kognitywny element postawy. Nastgpny stan jakim jest zrozu-
mienie, tez powiazany jest z poznawczym komponentem postawy.
W tym przypadku, procz funkcji informacyjnej znaczenia nabiera edu-
kacyjna wtasciwosc¢ reklamy — lepsze zrozumienie pozytywniej nastawi
do przedmiotu oceny. Faza przekonania modelu DAGMAR, budowana
jest przede wszystkim za pomoca funkcji perswazyjnej, a dodatkowo
konkurencyjnej. Oczekiwane przekonanie moze wynika¢ z odpowied-
niego dziatania reklamy na komponent afektywny i konatywny. Jezeli
decydent dokonuje zakupu/6w, to promocja powinna zachgcaé¢ go do
kolejnych (funkcja perswazyjna) i przypomina¢ o marce lub produkcie
— wpltywac na to bedzie funkcja przypominajaca’'.

Model FCB umozliwia dostosowanie odpowiedniego komunikatu
reklamowego do grupy docelowej, biorac pod uwage typ produktu.
Na podstawie tej siatki wyrdznia si¢ reklame informacyjna, w ktorej
lokowane sa produkty luksusowe i og6lnie angazujace klienta w zakup
— konsument w przypadku tych dobr mysli racjonalnie. Reklama tego
typu kierowana jest do kognitywnego komponentu postawy i wykorzy-
sta¢ w niej mozna funkcj¢ informacyjna, a takze niekiedy edukacyjna.
Reklama emocjonalna zawiera dobra dziatajace na emocje klienta,
z ktorymi bardzo si¢ utozsamia np. ubrania, drogie kosmetyki — taki
konsument podchodzi do zakupéw uczuciowo. Emocjonalny rodzaj
komunikatu odwolywaé¢ si¢ bedzie do afektywnej struktury posta-
wy. Przekaz umocni¢ mozna, uzywajac wlasciwosci perswazyjnej
i konkurencyjnej reklamy. Nastgpna to reklama tworzaca nawyk, ktéra
dotyczy produktéw codziennego uzytku, nieangazujacych w zakup,
ale przy zaopatrywaniu si¢ w nie konsument uruchamia racjonalnos¢.
W tym przypadku zdecydowanie zwigksza si¢ znaczenie funkcji przy-
pominajacej, ale rowniez wazne miejsce ma naktanianie. Oba dziatania
skupione beda na konatywnym komponencie postawy. Ostatnia to
reklama impulsowa i tyczy sig dobr, ktore kupowane sa spontanicznie,
pod wplywem chwilowej emocji. Apel zawierajacy promocje¢ takich

31 A. Grzegorezyk, Teoria reklamy, Agencja Reklamy BENTA, Warszawa 1997, s. 27.
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towarow, bedzie powiazany gtownie z afektywnym komponentem
oceny przedmiotu, a najwazniejszymi jego funkcjami reklamy jest:
perswazyjna i konkurencyjna®.

Kazdy z modeli utatwia tworzenie tresci reklamowej, bo zawgza
grono, do ktorego przekaz ma trafi¢. Jednak model AIDA opisuje bar-
dziej krotkotrwaty proces i wiaze si¢ z konsumentami, ktorzy nie sa
zaangazowani w zakup, a DAGMAR przedstawia dluzszy mechanizm
i odnosi si¢ do klientow zaabsorbowanych zakupami. Z kolei macierz
FCB formg¢ komunikatu uzaleznia od rodzaju dobra i cech konsumenta,
wynikajacych z zaopatrywania si¢ w konkretny produkt. Model AIDA
mozna zastosowaé w reklamie tworzacej nawyk i impulsowej (wzgle-
dem macierzy FCB), gdzie zaangazowanie konsumentow jest niewiel-
kie, a DAGMAR tam, gdzie produkt dla kupujacego jest wazny, ma
symboliczne znaczenie lub posiada warto$¢ emocjonalng dla odbiorcy
czyli w reklamie informacyjnej i emocjonalnej®.

Modele te umozliwiaja $ledzenie procesu oddzialywania reklamy
na odbior komunikatu przez adresata. Dzigki temu reklamodawcy sa
w stanie przenosi¢ konsumenta adekwatnym apelem reklamowym na
bardziej zaawansowane putap. Taka obserwacja daje szanse oddziaty-
wania na odbiorce w taki sposob, zeby zapoczatkowaé w nim lojalne
zachowanie. Po osiagnigciu zatozonego celu czyli zakupu produktu
przez klienta, reklamodawcy swoje dalsze dziatania moga opierac tylko
na macierzy FCB i modelu AIDA, poniewaz model DAGMAR zaktada
dotarcie do klienta, poprzez u§wiadomienie mu istnienia firmy. Klient,
ktory zaopatrzyt si¢ w dobro, wie juz co to za marka (zareagowat), bo
jej doswiadczyl, wigc nalezy zastosowa¢ wobec niego instrumenty,
ktore powtdrza w nim zakup. Model w takim razie nie ma juz swojego
zastosowania, chyba ze firma zmienita swoja nazweg lub produkuje inne
produkty.

Podsumowujac, oddzialywanie reklamy na postawe i zachowanie
lojalno$ciowe ma charakter zarbwno informacyjny jak i perswazyj-
ny. Dostarczanie wiadomos$ci buduje §wiadomos¢ i zainteresowanie,
a z kolei perswazja pragnienie, przekonanie czy sklonnos¢ do dzia-
fania. Konsekwentne oddzialywanie reklamy tworzy przywiazanie
i przyzwyczajenia zwiazane z dokonywaniem zakupow.

32 A. Grzegorezyk, Reklama, op. cit., s. 62.
3 Ibid., s. 34, 76.
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Patrzac krytycznie na opisane wczesniej modele, nalezy zazna-
czy¢, ze nie uwzgledniaja one ksztalttowania lojalnej postawy i nie pre-
zentuja, w jaki sposob mozna by ja umacnia¢. Wigkszos¢ stworzonych
modeli hierarchii efektow reklamy, skupia si¢ na ksztattowaniu pier-
wotnej, konceptualnej postawy, nie uwzgledniajac tego, ze klient mogt
mie¢ wczesniej doswiadczenie z produktem/marka. Przez to, modele
nie biorace tego pod uwagg, traca na swojej wartosci w przypadku
klientow, ktorzy znaja juz marke i wyksztalcili w sobie jakas postawe
wzgledem niej*.

Osobiste doswiadczenie nabywcy z produktem ma kluczowe zna-
czenie dla odpowiedniego oddziatywania na jego konceptualna posta-
we, by méc zmodyfikowac ja do postaci eksperymentalnej — opartej
na empirycznym doswiadczeniu. Nieliczne modele zostaly stworzone
w oparciu o zdobyta juz przez klienta postawe — jednym z nich jest model
hierarchii adopcyjnej, ktory wykazuje, ze konsument szuka dodat-
kowych informacji (o znaczeniu poznawczym lub afektywnym), by
upewnic si¢ co do prawdziwosci tresci reklamy. Jezeli takowe otrzyma,
tworzy si¢ w nim gotowos$¢ do reagowania w sposob sugerowany przez
apel promocyjny. Taki mechanizm dziatania charakterystyczny jest dla
modeli hierarchii efektow reklamy przypominajacej. Autorzy takich
schematow, podkreslaja konieczno$¢ uprzedniej satysfakcji klienta
z doswiadczenia zwigzanego z marka/produktem. Ponowny zakup
umozliwia potwierdzenia wczesniejszego stanu lub podwazenie go®.

Waznym zagadnieniem i majacym zwiazek z modelami, jest zaan-
gazowanie klienta w zakup, tak wigc na jego podstawie rozroznia sig¢
cztery modele wysokiego zaangazowania. Pierwszy dotyczy dobr kosz-
townych, ktorych nie mozna przetestowac przed zakupem np. lodowka
czy markowe zegarki. Reklamy promujace takie produkty zawieraja
w sobie elementy poznawcze i afektywne. Kreuja bowiem postawe
konceptualna, ktéra ma by¢ podstawa do decyzji o zakupie, badz jego
braku. Drugi model w odréznieniu od wczesniej opisanego, bierze
pod uwagge produkty, ktére mozna przed kupnem sprawdzi¢, tj. samo-
chdd czy mieszkanie. Wykreowana pozytywna postawa konceptualna
— wytworzona w oparciu o tresci reklamowe, przy sposobnosci wery-
fikacji jej poprzez bezposrednie uzytkowanie dobra, jest umocniona
doswiadczeniem lub zakwestionowana. Innym modelem odnoszacym
3* A. Grzegorczyk, Mapy percepcji reklamy, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa

2013, s.22.
¥ 1bid., s. 23.
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si¢ do wysokiego zaangazowania w zakup, sa reklamy przepelione
emocjami, ktére zaburzaja racjonalno$¢ odbioru przekazu. Takie spoty
prezentuja zazwyczaj produkty, ktéorych marka ma oryginalny i silny
wizerunek jak np. droga bizuteria. Odbiorcy takich reklam wystawie-
ni sg na silne oddzialywanie emocji. Jak zauwaza A. Grzegorczyk, sa
one elementem centralnej strategii perswazyjnej, pokazuja korzysé
z uzytkowania produktu, a nie sa tylko trescia poza kontekstowa — sa
warto$cig sama w sobie. Ostatnia forma reklam produktdw, ktore anga-
zuja w ich zakup, to reklamy przetadowane informacjami technicznymi
np. sprzetow RTV. Odbiorcy maja dostarczane wiadomosci, ktorych
czesto nie potrafia przetozy¢ na warto$¢ pienigzna — nawet niektorych
promowanych funkcji danego urzadzania nie znaja. Kupuja dobro,
chcac roztadowa¢ niepokodj zwiazany z niezrozumieniem przekazu,
a w rzeczywistosci weryfikuja dane parametry dobra, co ich uspakaja.
Takie przetadowanie informacjami stuzy réwniez do zablokowania
wytworzenia kontrargumentow u odbiorcow?°.

Istnieja takze modele hierarchii efektow, ktore dotycza produktow
$rednio i $rednio-nisko angazujacych. Do grupy pierwszych dobr nale-
73 m.in. ubezpieczenia czy odziez, z dlugim cyklem uzytkowania, za$
do $rednio-nisko angazujacych produktow zalicza si¢ drobne sprzety
AGD jak toster. Model zaktada, iz przekaz reklamowy tych towarow
glownie bedzie przybierat forme poznawczo-emocjonalng. W zalezno-
$ci od tego, czy korzystna postawa konceptualna zostata potwierdzona
praktyka, czy tez jednak konsument doznat rozczarowania, to w pierw-
szym przypadku nastapi rutynizacja dokonywania zakupow powiaza-
nych z marka — kiedy przyniosta satysfakcje z jej uzytkowania, z kolei,
gdy klient jest niezadowolony z funkcyjnosci produktu, bedzie szukat
innych marek*’.

Ostatnie modele dotycza dobr niskoangazujacych w kupno. Dzieli
si¢ je na zakupy rutynowe, ktorych dokonuje si¢ regularnie i zgodnie
z zuzywalno$cia produktu czyli np. artykuly spozywcze, i na zakupy
impulsowe, nie planowane wczesniej — wywotane jakim$ bodzcem,
ktérym moze by¢ reklama — tycza si¢ produktéw o niskiej cenie np.
stodycze. Reklama zwiazana z promocja dobr tworzacych nawyk,
ktadzie nacisk na wiedze o produkcie, i jednoczesnie na dostarczanie
konkretnych emocji z nim zwigzanych. Z kolei produkty zaopatrywane

3 Ibid., s. 25-27.
7 1bid., s. 27-28.
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spontanicznie, nie wymagaja posiadania szczegolnych informacji na
ich temat. W przypadkach obu rodzajow dobr, jezeli postawa koncep-
tualna zostanie wypelniona satysfakcja z uzytkowania, nabywca moze
sta¢ si¢ lojalnym klientem danej marki*.

Adam Grzegorczyk postanowil stworzy¢, w oparciu o analiz¢
modeli hierarchii efektow, autorska koncepcje¢ map recepcji reklamy,
ktorej zatozeniem jest kluczowos¢ obiektow komunikatu, pod wpty-
wem ktorych nastgpuje zmiana postawy odbiorcy wobec nich. Zasad-
niczymi elementami przekazu dla tej koncepcji sa bowiem: bohater,
bezposrednia tres¢ komunikatu, potrzeba mozliwa do zaspokojenia
oraz sam produkt. Zastosowanie tejze koncepcji, pozwala zobrazowac
porzadek oddziatywania elementéw reklamy na postawe odbiorcy,
z uwzglednieniem charakteru dziatania, czyli na jaki komponent dany
obiekt wptywa, i ktory ulega zmianie®.

Dzigki matrycy map recepcji reklamy, mozna doktadnie przestu-
diowac¢ kazda reklame pod wzgledem jej komunikatu, i dostrzec, jakie
jej obiekty maja sil¢ perswazyjna, zeby mdc zmodyfikowac postawe
odbiorcy. Perswazyjno$¢ tych elementéw ma kluczowe znaczenie
w wywieraniu wptywu na grup¢ docelowa — samo za$ zagadnienie per-
swazji jest wszechobecne, i1 czgsto stosowane w reklamie.

Definicja perswazji mowi, ze jest to umiejetnos¢ sktaniania ludzi
do przyjecia przekonan/wartosci nadawcy, poprzez odziatywanie na ich
mysli i zachowania, przy uzyciu odpowiednich srodkow. Perswazja jest
zewngetrznie skoncentrowana na tworzeniu sytuacji obustronnie korzyst-
nych, wktorych wymagania wszystkich zostaja spelnione. Osobaperswa-
dujaca ma zazwyczaj dobre intencje wobec 0sob, do ktdrych zwraca si¢
z komunikatem*.

Pomimo duzego stopnia perswazyjnosci reklamy, przekaz jej
winien by¢ zgodny z prawda. Komunikat nie moze przeinacza¢ fak-
tow, nie moze wprowadza¢ w blad, gdyz reklama zostanie uznana za
falszywa, a w efekcie odrzucona. Wiarygodno$¢ przekazu ma emano-
wac na plaszczyznie tre$ci reklamy (adekwatny komunikat wzgledem
audytorium), struktury reklamy (argumentacja a nawet sama kolejnos¢
prezentacji, maja by¢ wywazone, trafne i prawdziwe) oraz wiarygod-

¥ Ibid., s. 28-29.

¥ 1bid., s. 170-172.

40 K. Hogan, Psycholigia perswazji, Jacek Santorski & Co Wydawnictwo, Warszawa 2005, s.
18; D. Lakhani, Perswazja. Sztuka zdobywania tego, czego pragniesz, OnePress, Gliwice 2006,
s. 34.
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nosci zrodla — ma by¢ przekonujace, a informacje sprawdzone, dzigki
czemu trafiaja do obiorcow*!.

Krytycy reklam zarzucajq im, iz nie wnosza w zycie czlowieka
zadnych wartosci spotecznych czy edukacyjnych, lecz tylko i wytacz-
nie koncentruja si¢ na sprzedazy i wywolaniu zakupu. Naklaniaja
a nawet manipuluja potrzebami ludzi w celu korzysci dla firmy, paso-
zytujac na wielu nieswiadomych wptywu osobach. Takie stanowisko
ma faktyczne odzwierciedlenie w Zyciu, poniewaz manipulacja coraz
czesciej graniczy z perswazja, a linia pomigdzy tymi sitami nacisku jest
cienka®.

Zalezno$¢ migdzy: postawami, elementami poznawczymi,
uczuciami, intencjami, zachowaniem, umozliwia skategoryzowanie
ludzi pod wzglgdem wystgpowania i objawiania si¢ u nich tych ele-
mentéw. Mimo, iz te czynniki nie zawsze wystgpuja ze soba z takim
samym stosunkiem wzgledem siebie i o jednakowej sile, to zazwyczaj
istnieje pewnego rodzaju powiazanie pomigdzy nimi — sprz¢zenie
komponentéw postawy. Nawet w przypadku dualizmu postaw czyli
dwupoziomowego odbierania przedmiotu tj. automatycznie i w sposob
kontrolowany, pewne metody pozwalaja osiagna¢ podobne efekty w
ramach dziatan tymi technikami, oddziatujac nimi w taki sam sposob
na ludzi pozornie od siebie réznych. Reguly postepowania przez spo-
feczenstwo po dzialaniu okreslonego bodzca sa czgsto potwierdzane
i shuza do przewidywania zachowania konkretnej jednostki, a nawet
osiggania zamierzonych postaw. Sprawdzone teorie sa podstawa do
konstruowania komunikatow, gdyz zwigkszaja prawdopodobienstwo
skutecznej perswazji czy manipulacji odbiorca. Schematy zachowan
spolecznych sa odniesieniem do zataczania okre§lonych technik per-
swazyjnych w apelach reklamowych, ktore pomoga w osiagnigciu
oczekiwanych rezultatdw, a ktére przy poprzednim zastosowaniu
takowe przyniosty. Wdrazanie pewnych technik przy okreslonym typie
cztowieka, konkretnym rodzaju produktu i jego marce, daje wigksza
pewnos¢ ich skutecznos$ci - reguty zachowan konsumenckich (i nie
tylko) czesto definiuja te elementy™.

Pierwsza reguta, na ktérej mozna oprze¢ dziatania komunikacyj-
ne, jest zasada spotecznego dowodu stusznosci. Przejawia si¢ ona tym,

4 R. Nowacki, M. Struzycki, op. cit., s. 63.

2 A. Grzegorczyk, Reklama, op. cit., s. 141.

4 P. G. Zimbardo, M. R. Leippe, Psychologia zmiany postaw i wplywu spolecznego, Zysk i S-ka
Wydawnictwo, Poznan 2004, s. 57-61; D. Maison, op. cit., s. 19.
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iZ to, co uwaza si¢ za poprawne badz nie, nie jest zrédlem indywidual-
nej percepcji, lecz tego, jak postepuja inni ludzie.*. Technika ta stuzy¢
moze w utwierdzeniu poprzez reklamy, lojalnych klientéw, ze dokonali
dobrego wyboru. Informowanie aktualnych wiernych konsumentow
o posiadaniu przez marke innych statych klientow, a takze o tym, ze
pozyskuje nowych, sprawia, iz upewniaja si¢ w tym, ze tak jak inni,
i oni wybrali dobrze, co jest udowodnione spotecznie i jest shuszne.
Dodatkowo dzigki niej, wzgledem modelu Dicka i1 Basu, podnosi si¢
wiarygodno$¢ marki, umacnia si¢ postawa wobec niej. Zaznaczanie
w reklamie przez aktora, iz marka jest postrzegana jako najwigksza
i najlepsza, nie pozostawia watpliwosci, ze kto$ tak uwaza. Omawiana
technika gtownie oddziatuje na konatywny komponent postawy.

Udziat podobnych bohateréw do grupy docelowej w promocji pro-
duktu, powoduje zwigkszenie zaufania i wiary w nadawany komunikat,
a dla niektorych bedzie to wystarczajacy spoteczny dowdd stusznosci,
bo pojawit si¢ przecigtny uzytkownik i dostarcza niezbgdnych informa-
cji (dla niektorych). Obecnos¢ takiego bohatera przy uzyciu techniki
spotecznego dowodu stusznosci w reklamie, jest czgstym zabiegiem
stosowanym w procesie promocji i tworzy wrazenie prezentowania
niezaleznej informacji o produkcie. Taki bohater moze pozwoli¢ sobie
na bledy jezykowe i zwracac si¢ w nieoficjalny sposob, co sprawia,
ze w oczach widzow staje¢ sig bardziej ,,ludzki”. W ten sposob, bariera
pomigdzy postacia a adresatem zmniejsza sig¢, a temu drugiemu tatwiej
przyjdzie utozsamic si¢ z bohaterem i postapi¢ jak cztowiek z reklamy
kupujacy dane dobro. Poza tym udzial takiego bohatera, podobnego
do odbiorcow — przecigtnego, moze dziala¢ na determinantg zgodnosci
systemu warto$ci marki z priorytetami odbiorcy®.

Jezeli chodzi o cechy nadawcy komunikatu, to omawiana psy-
chologiczna technika, aby zmieni¢ postawg odbiorcy, zawiera w sobie
czegsto mechanizm internalizacji wiarygodnego zrdédla, czyli adresat
reklamy akceptuje wptyw jednostki, poniewaz sadzi, ze opinie gloszo-
ne przez taka osobg np. w spocie, maja odzwierciedlenie w rzeczywi-
stosci®®.

Bardzo czgsto, stosujac w reklamie metodg spotecznego dowodu
shusznosci, zachodzi przy niej efekt hallo, ktory polega na przeniesie-

“Ibid., s. 110-125.
4 A. Koztowska, Techniki..., op. cit., s. 350.
“ Ibid., s. 344.
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niu pewnych cech, skojarzen z jakims$ przedmiotem, osoba, na podmiot
pojawiajacy si¢ w poblizu. Jezeli spot prezentuje grupe ludzi z wyz-
szych sfer, zaopatrujacych si¢ w konkretne dobro, to ich status moze
wykreowac pozytywniejsze wyobrazenie o produkcie tj. wyda si¢ bar-
dziej warto$ciowy niz jest w rzeczywistosci. Odbiorca wzorujacy si¢
na ogole spoleczenstwa, nie dos¢, ze kupi dobro ze wzgledu na thum, to
bedzie jeszcze bardziej zachgcony do zakupu przez ,,wartos¢ dodang”
— wynikla w efekcie hallo. Dla lojalnych klientow wartos$ci poza mate-
rialne rowniez odgrywaja wazna rolg*.

Przy zastosowaniu spolecznego dowodu stusznos$ci, procz prze-
cigtnego cztowieka, wykorzystuje si¢ sit¢ stereotypu. Odwolywanie
si¢ w reklamach do ugruntowanych schematow myslowych jest dosy¢
powszechne wsrod reklamodawcow. Za pomoca tego mechanizmu,
tworzone sa w reklamie jednoznaczne, okreslone grupy (np. atleci,
kierowcy), postgpujace w podobny sposob i przywodzace na mysl
konkretne, stereotypowe skojarzenia. Odbiorca powinien od razu utoz-
samic si¢ z przedstawiang grupa, lub nie — dotyczy to rowniez lojalnych
konsumentéw. Za pomoca techniki stereotypu, mozna wptywaé na
wiarygodnos¢ postawy wzgledem marki i zgodno$ci marki z systemem
warto$ci konsumenta. Wykorzystujac schematyczna posta¢, od razu
przypisuje si¢ jej okreslone wartosci, z ktorymi moze utozsamiaé si¢
odbiorca, a widzac kogo$ podobnego w reklamie, nabiera si¢ wigksze-
go zaufania do tegoz nadawcy, i tym samym podnosi si¢ wiarygodnos$¢
apelu promocyjnego*.

Zauwazy¢ roéwniez mozna, ze omawiana technika preferuje
w dobieraniu retorycznych argumentoéw na poparcie przekazu, w powo-
dach odnoszacych si¢ do emocji . Przytaczanie w reklamach zwrotow
opartych na szacunku sasiadow lub podkreslanie, ze tak postepuje
wigkszo$¢ spoteczenstwa, pobudza stan emocjonalny odbiorcy. Poza
tym ludzie, ktorzy ,,idq za thumem”, wola postapi¢ jak pozostali, niz
by¢ ,,innymi” w zachowaniu, dlatego tez, argumentacja kierowana do
nich bywa jednostronna, czyli propozycja jest przedstawiana w samych
superlatywach — ma ich upewnia¢ w przekonaniu, iz podazanie droga
za reszta, jest stusznym wyborem. Ma to za zadanie podniesc¢ lub utrzy-
ma¢ satysfakcje klienta, sktadajac mu obietnice lub przedstawiajac

47 A. Grzegorezyk, Reklama, op. cit., s. 126.
* Ibid., s. 132.
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marke w najkorzystniejszych aspektach — wptywa si¢ w ten sposob na
afektywny komponent postawy lojalnosciowej®.

Nastepna reguta, ktora reklamodawcy moga sugerowal sig
w doborze technik wywierania wplywu, jest lubienie i sympatia. Kazdy
cztowiek chetniej spetni prosbe osoby, ktora lubi, i tym samym trud-
niej bedzie odmowic¢ osobie obdarzanej sympatia, wykonania jakiej$
czynnos¢ z jej polecenia. Na dodatek, aby taki mechanizm funkcjono-
wat, lubiana osoba nie musi uczestniczy¢ w wymianie, lecz wystarczy
powolanie si¢ na nia. Okazuje sig, iz wigksza sympati¢ w ludziach
wzbudzaja osoby tadne. Sa w stanie wywota¢ bardziej bezrefleksyj-
ne reakcje, che¢tniej wehodzi si¢ z nimi w jakiekolwiek relacje, cigzej
si¢ im odmawia, i silniej wptywaja na opini¢ innych — co rzutuje na
fatwiejsze osiaganie postawionych celow. Pozytywniejszym uczuciem
obdarowuje si¢ rowniez osoby podobne do adresatow, pod katem prze-
konan, charakteru, cech osobowosci, stylu zycia czy wygladu. Identy-
fikujac si¢ z odbiorca, zwigksza si¢ szanse skuteczniejszego dotarcia
do niego. W tej regule, waznym czynnikiem sa komplementy, ktore
automatycznie stawiaja w cieplejszym $wietle stosujacego mite stowo.
Ich sila jest na tyle duza, iz niezaleznie czy uwaga byta prawdziwa czy
nie, to jej pozytywny charakter nastraja dobrze w stosunku do adoru-
jacego — komplement nasila lubienie. Sympati¢ mozna wypracowac
poprzez czgsty kontakt, bo co$ co juz jest znane i sprawdzone, nasila
przyjemniejsze podejscie do danego podmiotu. Jednak warunkiem
takiego efektu jest dobry kontekst spotkan, bo inaczej moga one pro-
wadzi¢ do odwrotnych rezultatow. Reguta lubienia i sympatii sprawdza
sig, kiedy jaki§ przedmiot dobrze si¢ kojarzy adresatowi i wzbudza w
nim pozytywne emocje. Transfer dobrych wspomnien z konkretnej rze-
czy na inng — mniej przyjemna, skutkuje uksztattowaniem pozytywnej
postawy wobec mniej lubianego przedmiotu. Zachodzi w ten sposob
wspominany wczesniej efekt hallo*.

Zasada lubienia i sympatii oddziatuje na lojalng postawe konsu-
menta — precyzyjniej na komponent afektywny — w stosunku do marki
lub produktu/ustugi, i jest praktykowana w komunikatach promocyj-
nych. Reklamy bardzo czgsto prezentuja wartosci jakie gtosi odbiorca,
pokazuja jego osobowos¢, odnosza si¢ do jego stylu i wykorzystuja

4 H. Mruk, Komunikowanie si¢ w marketingu, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa
2004, s. 310.

S R. B. Cialdini, Wywieranie wplywu na ludzi, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdanska
2004, s. 152-175.
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osobg, w ktorej moze odnalez¢ siebie — a wszystko po to, zeby upodob-
nit si¢ do niej, i obdarzyt w ten sposob sympatia. Argumentacja emo-
cjonalna, stosowana czgsto w potaczeniu z technika lubienia i sympatii,
porusza uczucia adresata — osiaga oczekiwany efekt. Klient bedzie
bardziej sktonny do bycia lojalnym klientem wobec marki, ktora jest
bliska jego osobie, gdy poczuje, ze zostata wtasnie dla niego stworzo-
na. Jezeli konkretnym wizerunkiem firma przyciagngta konsumenta, to
nalezy zdiagnozowac, czy z nim si¢ utozsamia, a jezeli tak, to winno
si¢ utrzymac taki obraz marki jak najdluzej. Oddziatywanie na deter-
minant¢ zgodnos$ci systemu warto$ci marki z osobowos$cia odbiorcy,
bedzie tworzy¢ pozytywna postawe potencjalnego nabywcy wzgledem
producenta’'.

Dodatkowo, reklamy wykorzystuja inne metody ingracjacji (wku-
piania si¢ w taski odbiorcy) np. zatrudniajac atrakcyjnych bohaterow,
w tym celebrytow — odnoszacych sukcesy w mediach i dobrze postrze-
ganych przed publicznos¢. Ten zabieg w ostatnich latach jest czgsto
stosowany, aby reklama przykuta uwage odbiorcy i wydata si¢ mu jesz-
cze bardziej atrakcyjna. Zatrudnienie znanej osoby wzmacnia technike
sympatii i lubienia — nie dos¢, ze kto$ tadny i1 podobny, to dodatkowo
stawny. Podnosi to wiarygodno$¢ przekazu i jego atrakcyjnosé, zas
odziatlywanie na t¢ determinant¢ moze skutkowa¢ oczekiwana reakcja
— dokonania zakupu czy rekomendowania. Dla lojalnego konsumenta,
obecno$¢ w reklamie lubianej i popularnej postaci z mediow, jest sil-
nym argumentem na poparcie stusznosci wiernosci danej marce, jezeli
taki celebryta jest dobrze przez niego postrzegany>2.

Rowniez przy tej technice perswazji, wykorzystuje si¢ funkcje
przecigtnego uzytkownika, ktory jak byla mowa wcze$niej, zmniejsza
dystans pomigdzy nadawca komunikatu, a odbiorcami. Przy takim
bohaterze spotu tatwiej dochodzi do internalizacji wartosci reklamo-
wych, poniewaz ludzie sktonniejsi beda uznaé¢ poglady kogos ,,bliskie-
go” im za stuszne, a nawet za swoje, niz wykwalifikowanego eksperta,
z ktorym cigzko nawiazac przyjacielskie kontakty.

Opisywana technika rowniez korzysta w reklamach z identyfi-
kacji ze zrodtem atrakcyjnym, w celu zmiany nastawienia odbiorcy
do przedmiotu promocji. Kazdy cztowiek chce utrzymywac relacje,
nawet platoniczne, z lubiang i sympatyczna osoba. Wtedy tez, czgsto

SUH. Mruk, op. cit., s. 310.
2 A. Koztowska, Techniki..., op. cit., s. 348.
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akceptuje wywierany na nia wplyw, ze wzgledu na chg¢ powiazania z
takiego typu osobistoscia. W przypadku klienta lojalnego, reklama nie
musi zmienia¢ jego postawy, bo jest ona pozytywna, ale atrakcyjnos¢
nadawcy zacie$nia relacje pomigdzy marka a nim. Biorac pod uwage
model Dicka i Basu, oddzialuje ona na satysfakcje, czyli utrzymuje
korzystny wizerunek firmy*?.

Nastepna technika stosowang w reklamach jest autorytet. Opiera
si¢ ona na wykorzystaniu osob, ktore w jakiej$ dziedzinie Zzycia ucho-
dza za ekspertow lub sprawiaja takie wrazenie, dzigki odpowiednim
zwrotom, ubiorowi i kontekstowi. Za autorytet uwazane moga byc¢
osoby, ktore maja odpowiednie wyksztatcenie (tytul) lub/i duzo osia-
gneli w jakiej$ branzy np. projektant. Ta technika jest skuteczna i cze-
sto stosowana w reklamach, gdyz ludzie czuja szacunek do takich osob
i czgsto nie majg odwagi przeciwstawienia si¢ im, ze wzgledu na ich sta-
tus zawodowy. Autorytet to cztowiek, ktoéry wydaje si¢ bardzo potrzeb-
ny spoteczenstwu, moze przynie$¢ lepsza przysztosc, i wydaje sig by¢
wyzej postawiony w hierarchii ogétu ludzi — przez co ma bardzo duza
sile¢ oddziatywania na pojedyncze jednostki. Poza tym, postuszenstwo
wobec autorytetu przynosi zazwyczaj szereg korzysci osobie ulegajacej
np. pozbycie si¢ jakiej$ dolegliwosci, i1 takie przeswiadczenie najcze-
$ciej figuruje w postawie w stosunku do specjalistow. Jednak wiele
0s0b nawet nie zadaje sobie pytania, czy dana osoba jest prawdziwym
ekspertem, a to prowadzi do wielu niemitych zaskoczen, wigc przy
kazdym zetknigciu winno sig nad ta kwestia zastanowic¢. Trzeba row-
niez rozr6zni¢ autorytet istotny od nieistotnego w danej sprawie. Ten
pierwszy wystepuje w sytuacjach, kiedy jego wiedza i do§wiadczenie
maja zasadno$¢ uzytkowa w danej chwili. Z kolei autorytet nieistotny
to przyktad, kiedy dentysta opiniuje zachowania spoteczne, odbierajac
zadanie socjologowi. Technika autorytetu czasami wykorzystuje meto-
de, ktéra polega na wypowiadaniu si¢ w sposob ewidentnie sprzeczny
z interesami nadawcy komunikatu (eksperta), lecz w tym momencie,
tak naprawdg, sprytnie eksponowana jest inna czgs$¢ przekazu np. zalety
produktu’.,

Technika autorytetu jest powszechnie stosowana w reklamach,
gdyz dzigki niej, jej tres¢ wydaje si¢ by¢ wiarygodniejsza. Zatrudnia
si¢ aktoréw ucharakteryzowanych na ekspertow, czasami znawcami

3 Ibid., s. 344.
3 R. B. Cialdini, op. cit., s. 186-206.
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okazuja sig celebryci, a jeszcze kiedy indziej pojawiaja si¢ prawdziwi
specjalisci, a wszyscy w celu rekomendowania promowanego dobra.
Wystarczy specjalizacyjny jezyk, ktory tworzy aure profesjonalizmu
wokot méwey, staje si¢ on wtedy w oczach np. widzoéw ekspertem, a to
za sprawa tylko lub migdzy innymi, tego jednego elementu jakim np.
moga by¢ odpowiednie zwroty. W ten wlasnie sposob objawia si¢ efekt
aureoli, ktory jest bardzo czgsto zwiazany z technika autorytetu. Dla
lojalnego klienta procz wigzi emocjonalnej, znaczenie maja réwniez
funkcje techniczne, wtasciwos$ci produktu, wiec efekt aureoli i na nich
zadziata, tworzac wokot racjonalnego komunikatu otoczke wiarygod-
nos$ci — stworzona za pomoca jednej lub paru cech nadawcy. Poza tym
oddzialuje na determinant¢ wiarygodnosci, za posrednictwem zrodta,
od ktérego komunikat przychodzi®’.

W reklamie, eksperci czgsto prezentowani sa bardzo stereotypowo
tj. w biatym kitlu, ze stetoskopem, w okularach i prawie zawsze w miej-
scu pracy. Odbiorca nie moze mie¢ watpliwosci, ze ma do czynienia
ze specjalista. Technika autorytetu w reklamie si¢ga czgsto po pewne
modele, ktore sa uproszczeniem czegos glebszego i od razu kojarza sie
ludziom z okreslonymi wartosciami, co moze oddziatywac¢ na determi-
nant¢ zgodnosci wizerunku marki z warto$ciami klienta*.

Firma, aby wydawata si¢ profesjonalna i rzetelna, przekazuje
informacje odbiorcom za posrednictwem autorytetow, ktorzy stwarzaja
wrazenie obiektywnych i zatroskanych losem adresatow. Argumenta-
cja retoryczna takich nadawcow przybiera charakter racjonalny, bo
eksperci chca odniesc si¢ do rozsadku adresata i wydac sig bezstronny-
mi. Nabywca gotowy zosta¢ wierny jednej marce, chetniej zwiaze si¢
z firma majaca w swoim sztabie wiarygodnych ekspertow — co podnosi
wobec niej zaufanie, a tym samym lojalnos¢. Technika autorytetu gtow-
nie ksztaltuje kognitywny komponent postawy~’.

Specjalista podaje w przekazie reklamowym zazwyczaj argumen-
ty jednostronne, przedstawiajac same zalety stosowania si¢ do jego
rad, czy sugestii. Jednak, aby nie traci¢ na wizerunku kompetentnego
(trudno mowi¢ tak o cztowieku, ktory wszystko opisuje w pozytyw-
nym $wietle), nie gwarantuje stuprocentowej skutecznosci dziatania
produktu, tylko pozostawia margines niedoskonalosci mowiac np.
dziewigcédziesiat procent efektywnosci. W takich sytuacjach stosuje
3 A. Grzegorezyk, Reklama, op. cit., s. 127.

3¢ H. Mruk, op. cit., s. 132.
S71bid., s. 310.
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argumentacj¢ dwustronna, uzmystawiajac odbiorcy, ze wystepuje
pewna mozliwo$¢ nieosiagnigcia idealnego rezultatu — taki sposob pre-
zentowania racji z pewnoscia podnosi wiarygodnos$¢*.

W przypadku techniki autorytetu, aby zmieni¢ postawg konsu-
menta, w reklamach stosowany jest mechanizm internalizacji wia-
rygodnego zrodta. Nabywca godzi si¢ na wptyw, poniewaz sadzi, ze
cztowiek wysylajacy komunikat jest rzetelny, a jego tres¢ jest stuszna.
W tym przypadku przekaz moze oddzialywac na determinantg zgodno-
$ci — odnosnie modelu Dicka i Basu, poniewaz ekspert w imieniu marki
przedstawia pewne wartosci, z ktorymi odbiorca moze si¢ zgadzaé
i uzna¢ za wilasne.”

Srodkami majacymi naktoni¢ do zakupu sa techniki pomnozenia
i podzielenia, ktore czgsto stosuje si¢ przy metodzie autorytetu. Zgod-
nie z pierwsza, kwoty, ktore mozna zaoszczedzi¢, podawane sa dla
dtuzszych okresow (bardziej przekonujaco brzmi 1000 zt rocznie, niz
2 71 miesigcznie), a technika podzielenia glosi, Zze obligatoryjne sumy,
dzieli si¢ na czas, czyli bardziej zachgcajace bedzie powiedzenie 500
zt miesigcznie, niz 200 000 zt na 15 lat. Rowniez dla lojalnego klien-
ta, perspektywa 500 zt na miesiac jest bardziej sprzyjajaca, niz druga
wersja®,

Dla potencjalnych klientow, jak i lojalnych, wazne moga by¢ dane
liczbowe czy wyniki badan. Ekspert w oparciu o technike autorytetu,
zeby podnies¢ swoja wiarygodno$é, poshuguje si¢ np. statystykami.
Odbiorcy cigzko jest podwazy¢ ich rzetelno$¢, wigc przyjmuje je do
$wiadomosci, co moze wplywac na jego podatno$¢ na przekaz. Taka
technika w potaczeniu z przytaczanymi faktami, systematycznie sto-
sowana jest w apelach reklamowych. Wzgledem modelu Dicka i Basu,
takie mechanizmy stymulujq jednoznaczng postawe odbiorcow w sto-
sunku do marki, mianowicie stawiaja promowane dobro nad produktem
konkurencyjnym — upewniaja co od stusznosci wyboru, azeby pozy-
tywna postawa bardziej si¢ utrwalila. Bardzo czgsto przy tej technice
perswazji przeprowadzane jest dos§wiadczenie na przypadkowej osobie,
co dla widza obserwatora jest posrednim uczestnictwem w korzystaniu
z produktu, mimo tego, taki zabieg moze rzutowac na determinante
dostepnosci i tym samym tworzy¢ przychylniejsza postawe®!.

8 Ibid.

¥ A. Koztowska, Techniki..., op. cit., s. 344.
% H. Mruk, op. cit., s. 312.

o Tbid.
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Kolejna technika stosowang w reklamach jest reguta oparta na
niedostgpnosci. Charakteryzuje si¢ podkreslaniem, iz to co jest pro-
mowane (i nie tylko), ma ograniczona ilo$¢, i korzysta¢ z tego moga
tylko wybrani, czyli nie dla wszystkich jest to przeznaczone. W tej
zasadzie odgrywa role poczucie zagrozenia potencjalnej utraty czegos,
nieskorzystania z mozliwe, ze juz nigdy nie majacej si¢ pojawic okazji.
Niedostepnos¢ rzeczy powoduje jej wzrost warto$ci niematerialne;j,
dlatego tez ludzie po takie rzeczy chetniej siggaja. Niedostepno$¢ moze
wynika¢ z ograniczonej ilosci lub okreslonego czasu dyspozycyjnosci,
co w obu przypadkach jest wykorzystywane réwnie czegsto w rekla-
mach. Uleganie tej technice wynika jak w poprzednich regutach, na
chodzeniu na tatwizne, bo osoba, ktora dostaje informacje o ograniczo-
nej ilosci produktu, nie mysli o sprawdzeniu jego dostepnosci w innych
punktach, tylko ze strachu decyduje si¢ dokona¢ wyboru od razu.
Zrédlem takiego zachowania jest silna potrzeba posiadania swobody
decyzji. Osoby, ktore tym si¢ charakteryzuja, a napotkaja ograniczony
wybor, staraja si¢ przeciwdzialaé przeszkodzie odebrania im wolnosci
wyboru np. produktu, i niedostepnos¢ (czynnik odbierajacy swobodg)
sprowokuje w nich zakup dobra. Omawiana reguta nabiera wigkszej
skutecznosci, kiedy nie tyle, co brakuje duzych ilosci jakiego$ dobra,
a po prostu jego niedostgpno$¢ wynika z intensywnego zainteresowa-
nia nim innych ludzi — bardziej pozadane dobro to te, ktdérego bardziej
pragnie konkurencja (inne osoby), a przez to jest bardziej niedostepne.
Poza tym, od zawsze bardziej pociaga ludzi to co jest zakazane, ocen-
zurowane, nieoficjalne i niedostgpne. Technika ograniczonej dostgpno-
$ci skierowana jest na afektywny komponent postawy®2.

Regula niedostgpnosci jest notorycznie stosowana w apelach
reklamowych, w ktorych styszy si¢ ,tylko dla...”, ,ostatnia para...”
czy ,.tylko w weekend”. Hasla te, maja podkresli¢ niedostgpnosé¢ pro-
duktoéw, wywota¢ natychmiastowq reakcje konsumentdéw i naktonic ich
do zakupu dobra. Takie slogany bardzo czgsto wywotuja konkretne
emocje np. niepokdj lub zaciekawienie, ktore moga towarzyszy¢ posta-
wie gotowosci do zaspokojenia ich, dania im upustu. Wzgledem mode-
lu Dicka i Basu, taki mechanizm moze rowniez pobudza¢ przeczucie,
intuicje, ze odbiorca moze co$ przeoczy¢, straci¢ — i w tym przypadku
takze moze rodzi¢ sig che¢ do zaopatrzenia si¢ w produkt. W przypadku
lojalnych klientow, ta reguta moze mie¢ skrajny skutek, gdyz z jedne;j

©2R. B. Cialdini, op. cit., s. 209-233.

92



strony taka osoba bedzie chciala mie¢ produkt swojej ulubionej marki,
a jezeli jest jego ograniczona liczba, to szybko zaopatrzy si¢ w ogra-
niczone dobro. Dodatkowo jezeli jest to limitowana wersja, czyli nie
WSzZyscy sa w stanie ja posiasc, to tym bardziej w pelni si¢ zmobilizuje
do jak najszybszego zakupu. Z drugiej zas$ strony, taki klient, jezeli jest
lojalny i oddany, to ma przekonanie, ze dla niego takiego dobra nie
zabraknie, a firma si¢ o to postara. Liczy, ze producent ktoremu jest
wierny, zawsze bedzie gotowy znalez¢é co$ dla niego.

Przy tego typu regule, stosowane sg argumenty retoryczne emo-
cjonalne. W reklamach mozna nimi wywota¢: obawe, przed utrata
szansy; rado$¢, ze jest oferta kierowana nie do wszystkich — zwiazane
z poczuciem wyjatkowosci, czy zainteresowanie, wynikajace z tego, ze
produkt ma ograniczona dostgpnosc¢, a przy takim stanie czgsto pojawia
si¢ pytanie: dlaczego wlasnie ten produkt jest limitowany? Dla kogo
jest dedykowany? Lojalni konsumenci nie sq $wiadomie wystawiani na
oddziatywanie na nich strachem — ogo6lnie pejoratywnymi emocjami.
Przeciwnie, maja poczu¢ si¢ wyrdznieni, docenieni, gdyz takie emocje
nie zniechgcaja, lecz dowarto$ciowuja. Tutaj réwniez patrzac przez
pryzmat modelu Dicka i Basu, rolg odgrywaja determinanty zwiazane z
emocjami i intuicja. Istotna tez moze by¢ potrzeba satysfakcji z uzytko-
wania dobra, ktore nie jest dostepne dla kazdego cztowieka, co powo-
duje pozytywniejsza postawe wzgledem marki i do jej symbolicznego
znaczenia elitarnej i wyjatkowej®.

Zasada niedostgpnosci w przekazach reklamowych, wspolgra
z uleganiem wladzy zrodta. Niektorzy konsumenci uwazaja, ze jezeli
co$ jest ograniczone a ma warto$¢, to posiadanie takiej rzeczy jest dla
nich nagroda. Ulegaja dziataniu perswazyjnemu, poniewaz kusi ich
wyrdznienie, ktéra moga odebrac za stosowne zachowanie®.

Bardzo widocznym zjawiskiem, przy opisywanej regule, jest efekt
aureoli. Cecha produktu, jaka jest cigzkie uzyskanie go, bo jego dys-
trybucja prowadzona jest na mata skalg, szybko schodzi z potek albo
krotko bedzie w sprzedazy, dodaje mu wyjatkowosci, a to sprawia, ze
ta jedna cecha przektadana jest na caty produkt i w ten sposob, wydaje
si¢ on by¢ niezwykly — mimo tego, ze moze posiada¢ wady. Taka ogra-
niczona ilo$¢ dobra moze oddzialywac na satysfakcje klienta, przez

% H. Mruk, op. cit., s. 310.
® A. Koztowska, Techniki..., op. cit., s. 344.
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tworzenie wizerunku marki jako niepowszechnej — tym samym moze
lepszej jako$ciowo®.

Kolejna technika jest oparta na regule zaangazowania i kon-
sekwencji — ona rowniez stosowana jest do wywierania wplywu na
odbiorcach, i oczekuje si¢ od niej konkretnych nastepstw w postaci
okreslonego zachowania adresata, po jej zastosowaniu. Reguta ta
wynika, przede wszystkim z wewngtrznego pragnienia wielu osob,
do bycia konsekwentnym i bycia w ten sposob odbieranym. Kiedy
cztowiek obierze stanowisko w jakiej§ kwestii, to stara si¢ postgpowac
zgodnie z nim, gdyZz w jego mniemaniu juz si¢ zaangazowal, wyrazit
Swoja opinig, i powinien by¢ w tym upartym. Wszystkie nastgpne decy-
zje sa usprawiedliwieniem wyjsciowej postawy wzgledem przedmiotu
sprawy, 1 maja przekona¢ do stusznosci wyboru, co niewatpliwie pod-
nosi samopoczucie danej osoby. Motywacja, zeby by¢ konsekwentnym
i by¢ tak odbieranym, jest na tyle silna, ze moze prowadzi¢ do zacho-
wania wbrew wilasnej woli czy interesom. Nie dziwne, gdyz konse-
kwencja jest pozadana i ceniona przez ludzi, co tym bardziej poteguje
updr w postepowaniu w okreslony sposob. Warto zaznaczy¢, ze Slepa
konsekwencja wynika czasami ze strachu przed czyms, co mogloby si¢
wyklarowaé¢ po dtuzszej analizie, a poddawanie si¢ automatyzmowi
konsekwencji, ktory toruje droge i wyznacza jasny cel — co jest bardzo
wygodne, pozwala nie dostrzega¢ kwestii, mogacych zachwia¢ pew-
no$¢ wybranej wezesniej opcji. Warunkiem konsekwencji jest zaanga-
zowanie, czyli stworzenie stanowiska, w ktore dana osoba jest si¢ w
stanie zaglebi¢ 1 przyja¢ wlasna pozycjg, a to stwarza okolicznosci do
tego, ze bedzie uparcie jej bronita. Bez wigkszego oddania w temat, nie
bedzie miala w czym by¢ konsekwentna — zaabsorbowanie intelektual-
ne lub/i emocjonalne, zwigksza che¢ ostentacyjnego gloszenia swojego
pogladu, co przektada si¢ na jednokierunkowo$¢ dziatan®®.

Raz wypowiedziana pochlebna ocena pod adresem produktu lub
marki, moze spowodowac poczucie bycia konsekwentnym, co przetozy
si¢ na systematyczno$¢ dokonywania zakupow. Reguta zaangazowania
i konsekwencji jest bardzo czesto stosowana w sprzedazy bezposred-
niej, kiedy to doradca poznaje stanowisko potencjalnego klienta i stara
si¢ je uksztattowa¢ na korzys$¢ firmy, zaangazowaé w nie rozmowce,
a nastepnie opiera¢ dalsza czg$¢ rozmowy na jego konsekwencji. Zas

% A. Grzegorczyk, Reklama, op. cit., s. 127.
% Ibid., s. 63-75.
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lojalni klienci zazwyczaj sa konsekwentni i zaangazowani w marke —
ich oddanie jest efektem postepowania zsynchronizowanego z ta regu-
la. Czasami, nawet mimo niezadowolenia, aby by¢ konsekwentnym
w swoich decyzjach i utrzymac taki wizerunek, zostaja wierni jednej
marce. Zasada ta, przejawia si¢ najsilniej u rzecznikoéw marki, ktorzy
to, rekomenduja ja. W tej sytuacji wymagana jest wrecz oddana i kon-
sekwentna postawa wobec firmy, gdyz bez niej, sugerowanie korzysta-
nie z danego produktu, traci na wiarygodnosci. U oséb postgpujacych
wzglednie jednoznacznie, przy pomocy tego mechanizmu perswazyjne-
go, mozna probowac utrwali¢ korzystna postawe¢ wobec marki — stymu-
lowac ja np. krytykujac firmy konkurencyjne. Dodatkowo, aby upewnic
ich samych, ze sa konsekwentni, mozna naktania¢ ich do wigkszego
zaangazowanie, czyli proponowanie zbierania dodatkowych punktow
wymiennych na nagrody lub poswigcania wigkszej iloSci czasu marce.
W te sposob koszty utopione beda wigksze, wyksztaltowana postawa
silniejsza, a takiemu konsumentowi trudniej bedzie podja¢ decyzje
0 zmianie dostawcy.

Omawiana zasada dziala na afektywny i konatywny komponent
postawy. Porusza poczucie bycia konsekwentnym — konsument obawia
si¢ postrzegania wlasnej osoby przez innych, jako niekonsekwentnej,
i dlatego tez, postgpuje zgodnie i systematycznie z obranym wcze-
$niej stanowiskiem. Ta technika wplywa na determinantg¢ zwiazana
z emocjami, gdyz czgsto przytaczanie sa w stosunku do 0sob, ktore juz
obraly jakie$§ stanowisko wzgledem przedmiotu postawy i zachowuja
si¢ w konkretny sposob, pozytywne emocje, wynikajace z poprzednich
doswiadczen uzytkowania dobra.

Zasada konsekwentnosci i zaangazowania moze wystgpowac
z dwustronna argumentacja retoryczng. Niezaleznie od niekorzystnych
informacji o produkcie, jakie do niego docieraja, klient ktory zwigzat
si¢ juz w jakim$ stopniu z konkretna marka, aby by¢ konsekwent-
nym, w dalszym ciagu bedzie postgpowat lojalnie wobec wybranego
produktu/marki®’.

Powody, dla ktorych klient powinien ponownie zaopatrzy¢ si¢
w dobro, przybieraja form¢ emocjonalnych. Odnosza si¢ do §wiadomo-
$ci, ktora podpowiada konsumentowi, ze lepiej jest by¢ konsekwent-
nym w swoim zachowaniu®®,

" H. Mruk, op. cit., s. 311.
% Ibid., s. 310.
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Ostatnig regula, ktora bardzo czgsto zostaje wykorzystywana
w reklamach, jako skuteczna technika wptywu na odbiorcow, jest zasada
wzajemnosci. Polega ona na wreczeniu komus jakiego$ prezentu, upo-
minku, wykonaniu dobrego gestu, uzyciu mitego stowa wobec drugiej
osoby, podarowaniu komus jakiejkolwiek rzeczy — ktdra spowoduje, ze
biorca bedzie poczuwat si¢ do zrewanzowania w stosunku do dajacego.
Narodzi si¢ w adresacie potrzeba odwzajemnienia, niejakiej rekompen-
saty za ,,zaciagniety dtug”. Sita tego narzedzia jest tak wielka, iz gdyby
nie poczucie zobowigzania wobec jakiej$ osoby, niejedna jej prosba
napotkalaby reakcje odmowna. Na dodatek antypatia do osoby, ktora
obdarowala czym$ obligatoryjnym, nie ma zadnego zmniejszajacego
wplywu na to, iz mniej chetnie takiej osobie bedziemy sig¢ odwdzigczaé
— reguta wzajemnos$ci niweluje odczucia emocjonalne.

Reguta wzajemnosci podkresla nie tylko znaczenie dla oddawania
przyshug, ale i przyjmowania ich. Wiele ludzi nie potrafi odmawiac,
tak wigc gdy jaka$ osoba oferuje swoja pomoc, lub gdy zamierza cos
wreezy¢, to juz na tym etapie zaczyna dziata¢ zasada wzajemnosci, bo
osoba proszona, nie jest w stanie podzigkowac tylko czuje sig¢ zobo-
wigzana do przyjecia propozycji. To poczatkuje dziatanie pozniejsze-
go poczucia zrekompensowania si¢. Reguta wzajemnos$ci oddziatuje
czasami na intuicj¢ (odnosnie modelu Dicka i Basu) — przeczucie
bowiem, podpowiada osobie wystawianej na jej dzialanie, ze lepiej jest
nie odmawia¢ innym ludziom, gdyz takie pojedyncze sytuacje kreuja
dalsze relacje z dana osoba, a wigkszos¢ pewnie chciataby, zeby byly
one pozytywne. Omawiana reguta dziata na konatywny element posta-
wy konsumenta. Brak rewanzu lub przyjecia przystugi, moze nies¢ ze
soba potgpienie grupy spotecznej, do ktoérej takowa jednostka nalezy.
Dlatego tez, aby unikna¢ ostracyzmu lub nieprzyjemnych uwag pod
swoim adresem, dany czlowiek czuje zobowiazanie, zeby odwdzigczy¢
si¢ lub skorzysta¢ z przystugi. Przy tej technice, gldéwnie znaczenie ma
uleganie wladzy zrodta i identyfikacja ze zrodtem atrakcyjnym. Osoba
stara si¢ nie odczu¢ reperkusji swojego postgpowania — ulega, bo boi
si¢ kary w postaci zlej opinii otoczenia, albo wigcej, chce utrzymac
dobre stosunki z innymi ludzmi i identyfikuje sig¢ z nimi®.

Zasada wzajemnos$ci silnie dziala pomigdzy lojalnym konsu-
mentem a producentem wobec, ktorego dany klient jest wierny. Na
ktorym$ etapie drogi wspolpracy, strony zaczely odwzajemniaé si¢

% R. B. Cialdini, op. cit., s. 33-47.
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sobie, za jakie$ inicjatywy, ktore wyptynely z przeciwnej strony, i trwa
to nieustannie — obie strony czerpia korzysci z okazywania oddania.
Pojawiaja si¢ w ten sposob koszty utopione w przypadkach obu stron,
wige lepszym wyjsciem wydaje si¢ utrzymac dalsza relacje jezeli jest
korzystna, niz zerwac ja i zaprzepasci¢ wtozony wktad. Tutaj znaczenie
ma $wiadomo$¢ poniesionych kosztow, biorac pod uwage model Dicka
i Basu. Argumenty przyjmuja forme¢ racjonalnych, gdyz jeden pod-
miot zauwazyt dobry gest z drugiej strony, i rozsadnym dla niego jest,
odwzajemnic si¢ tym samym, bo moze zyska¢ z tego powodu profity.
Ogolnie mowiac, technika wzajemnos$ci oparta jest na racjonalnosci
— kto$ co$ zrobit dla kogo$, wigc nalezy mu si¢ za to odwdzigczyc.
Przy stosowaniu zasady wzajemnosci, korzysta si¢ czesto z pomocy w
postaci katalogdéw, cennikow czy materiatow stuzbowych. Otrzymanie
od kogo$ ktorejkolwiek z tych rzeczy, moze powodowaé pod§wiadome
lub $wiadome checi zrekompensowania si¢. W handlu, reguta wza-
jemnosci przejawia si¢ najbardziej we wreczaniu darmowych probek
i degustacjach. Otrzymanie bezptatnego testera, ktory jest juz w sam
w sobie prezentem, wytwarza che¢ u biorcy odwdzigczenia si¢ za dany
upominek, co prowadzi czgsto do przynamniej probnego zakupu pro-
duktu. W przypadku klientéw lojalnych, gdzie niektorzy korzystajacy
maja przeswiadczenie, ze powinni dostawac takie darmowe probki
i faktycznie do niektérych sa one wysylane, jest to narzedzie pogte-
biajace relacje klient-dostawca. Stali konsumenci z rados$cia przyjmuja
upominek, co zobowiazuje ich do zakupienia dobra, niekoniecznie
tego, ktorego probka zostala przestana, ale na pewno tej samej marki.
Z kolei obowiazek odwdzigczenia si¢ lezy rowniez po stronie firmy,
ktoéra zdobyta lojalnego konsumenta, wigc winna sig¢ jemu za jego
oddanie w jaki$ sposob odptaci¢ — nawet w postaci zwyklej probki’.

5. Modele oddzialywania reklamy na lojalnos¢
konsumenckg — wnioski z badan empirycznych

Na podstawie wynikow badan eksploracyjnych, przeprowadzo-
nych na 24 kampaniach reklamowych autor starat si¢ okresli¢ techniki
reklamy ktore moga by¢ wykorzystane w kreowaniu lojalnosci konsu-
menckiej.

" H. Mruk, op. cit., s. 310.
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5.1. Oddzialywanie reklamy na kognitywne komponenty
postawy lojalnoSciowej

Po analizie reklam w tym glownie telewizyjnych, ktéra pozwolita
dostrzec wystgpujace w nich zjawiska, a takze w niektorych przypad-
kach okresli¢ kategorig¢ produktow, w ktorych takowe wystgpowaly,
nalezy przejs¢ do sporzadzonych probleméw badawczych i odpowie-
dzie¢ na postawione pytania.

Rysunek 1. Model oddzialywania reklamy na kognitywny kompo-
nent postawy lojalnosSciowej
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Pierwszym problemem badawczym projektu pt. rola reklamy
w kreowaniu lojalnosci konsumenckiej, byto znalezienie sposobow
konfigurowania grupy kognitywnych komponentdéw postawy lojal-
nosciowej. Autor na podstawie przeprowadzonej analizy spotow oraz
bazujac na modelu A. Dicka i K. Basu stworzyt model, odnoszacy si¢
do kognitywnej ptaszczyzny postawy (rysunek 1).

Reklama umozliwia wptywanie na wiedz¢ odbiorcy o marce/
produkcie poprzez konkretne determinanty — umieszczone w tabeli 1,
co w efekcie przyniesie jego przychylna postawe wzgledem podmiotu.
Kazdy czynnik ksztattujacy komponent, stymulowany jest poprzez
grupe sktadnikow perswazyjnych zawartych w przekazie, majacych
duze znaczenie dla powodzenia w oddziatywaniu poprzez dang deter-
minantg, na kognitywna sfer¢ czlowieka. Wdrozenie w komunikat
reklamowy wigkszo$ci z wypunktowanych elementow tresci rekla-
my, pozwala z duzym prawdopodobienstwem stwierdzié, iz przekaz
wyksztalci oczekiwang postawe na poziomie komponentu kognityw-
nego.

Przywotujac problem badawczy, czyli jakie sa sposoby kreowania
zbioru kognitywnych komponentéw postawy, autor wyszczegolni za
pomoca utworzonego modelu metody oddzialywania na owy kom-
ponent, poprzez konkretna determinantg, stymulowana okreslonym
elementem przekazu. Demonstracja za pomoca obrazu, opakowania
lub werbalna — atrybutéw marki w reklamach telewizyjnych, zwigksza
$swiadomo$¢ odbiorcy o nadawcy i produkcie, ktory promuje — jest to
oddziatywanie determinanta dostgpnosci na kognitywny komponent
postawy. Spoty reklamowe zawieraja informacje dotyczace zaspoko-
jenia potrzeb, ktore ksztattuja wyrazniejszy obraz o marce/dostawcy,
wplywa to na czynnik dostgpnosci, a ten buduje pozytywna postawe
na poziomie kognitywnym. Dana metoda, wzmacniana jest za pomo-
ca prezentacji sytuacji zwiazanej z uzytkowaniem dobra, co rowniez
stymuluje determinante dostepnosci — w ten sposob kolejny element
posrednio wpltywa na kognitywno$¢ postawy. Inna metoda pobudzania
dostepnosci jest przedstawienie kontekstu zwigzanego z podejmo-
waniem decyzji — sytuacja zakupowa, ktora wplywa na kognitywny
aspekt oceny podmiotu. Kolejne sposoby skierowane na komponent
kognitywny, aby go utrwali¢, to prezentowanie w spotach sytuacji
zakupowej i powiazania jej z cechami produktu albo wplecenie ich w
kontekst przedstawiajacy korzystanie z dobra. Dzigki temu, determi-
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nanta dostgpnosci zostaje poruszona i bezposrednio wptywa na wiedze
o produkcie/marce. Oferenci tworzacy slogany reklamowe, wykorzy-
stuja w nich czgsto stowo klucz, ktére zawiera pewne informacje, rzu-
tujace na determinantg dostgpnosci i tym samym ksztaltuje kognitywna
sfer¢ postawy. Nastepne elementy, ktore tworza zbidor komponentow
kognitywnych to reklama w medium telewizyjnym, a takze wyko-
rzystanie mediow tematycznych. Obie metody dostarczaja okreslo-
nych informacji, ktore zwigkszaja poziom determinanty dostgpnosci
i ostatecznie kreuja oczekiwana wspomniana plaszczyzne postawy.
Czgstotliwos¢ emisji reklam w telewizji rowniez determinuje poprzez
dostepnos¢, kognitywny komponent postawy.

Na owy poziom oceny (postawy) mozna wptywaé inna determi-
nanta — wiarygodnosci, na ktora oddziatuje pojawienie si¢ w reklamach
w TV przecigtnego konsumenta. W niektorych przypadkach, metoda
kreujaca ludzka kognitywno$¢ jest obecnos¢ celebryty, a w jeszcze
innych eksperta. Technika, ktora podnosi poziom determinanty zaufa-
nie jest spoteczny dowod stusznosci — zastosowanie jej stymuluje kom-
ponent kognitywny. Kolejna metoda budowania zbioru kognitywnych
komponentéw postawy jest zachgcanie w reklamach do probnego
doswiadczenia z marka, co dziala na czynnik zaufanie, a ono umacnia
pozytywna postawe na szczeblu kognitywnos$ci. Wybor wiarygodnego
medium zwigksza poziom determinanty zaufania, a tym samym przy-
czynia si¢ do tworzenia podstawy do przyjmowania przez odbiorcow
przekazywanych tresci.

Na omawiany komponent mozna wplywaé determinanta zgodno-
$ci, ktora stymulowana jest przez nast¢pujace metody wykorzystywane
w reklamie: umozliwienie odbiorcom identyfikacji z gtownym bohate-
rem, kreowanie osobowosci marki, dobér mediow tematycznych oraz
przedstawienie produktu jako partnera cztowieka. Kazdy z tych spo-
sobow przyczynia si¢ do wzrostu determinanty zgodnosci, a ta kreuje
wyobrazenie lub faktyczng wiedzg o marce/produkcie.

Na kognitywna ptaszczyzng postawy oddziatuja metody zaliczone
do elementéw powigzanych z determinanta klarownosci. Wymienic
nalezy wyodrebnienie, przy takowej mozliwosci, przekazu od kon-
kurencyjnych tresci, a takze budowanie przekazu poprzez poréwnanie
w jakikolwiek sposob z rywalami na rynku. Obie te metody dostarczaja
wzglednie jednoznacznych informacji o promowanej marce/produkcie,
buduja jednoparametryczno$¢ komunikatu, w ten sposob stymuluja kla-
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rownosc¢, dzigki ktorej utrwalany jest kognitywny komponent postawy.

Podsumowujac, metody oddzialywania na komponent kognityw-
ny, jak i na same jego determinanty, poddawane sa z biegiem czasu
modyfikacji. Wynika to przede wszystkim z coraz to wigkszej §wia-
domosci konsumenta, dotyczacej przekazow reklamowych i ich per-
swazyjnosci, a takze wynikajacej z checi zdrowego odzywiania sig. Do
tego dochodzi aspekt rozwoju technologicznego i wigkszej konkurencji
na rynku — a to wszystko rzutuje na niekiedy trudniejsze ksztaltowanie
odpowiedniej wiedzy, oceny podmiotu, a tym samym na kognitywny
komponent postawy, ktory w takiej sytuacji nalezy formowa¢ innymi,
bardziej wyszukanymi §rodkami reklamowymi.

5.2. Oddzialywanie reklamy na afektywne komponenty
postawy lojalnoSciowej

Drugim problemem badawczym byta identyfikacja elementow,
ktore sktadaja sig¢ na zbior afektywnych komponentéw postawy lojal-
nosciowe;j.

W oparciu o wnioski, a takze wczesniejsze przestudiowanie
spotow, autor stworzyt model do afektywnego komponentu postawy
(rysunek 2). Podobnie jak w przypadku poprzedniego modelu, zawiera
on zbidr perswazyjnych elementéw tresci, ktore przy zastosowaniu
pobudzaja konkretna determinante, a ta rzutuje na ksztattowanie si¢
postawy tym razem na poziomie afektywnego komponentu. Dosto-
sowanie wigkszo$ci tych sktadnikoéw do przekazu reklamowego, daje
duza szansg osiagnigcia pozadanej oceny podmiotu przez odbiorcg.

Wiele firm eksponuje w spotach promocyjnych emocje wynika-
jace z uzytkowania produktu, ktére pobudzaja afektywny komponent
postawy. Ta metoda wzmacniana jest za pomoca afirmowania owych
odczué¢ poprzez bohaterow spotu, co zwigksza prawdopodobienistwo
pojawienia si¢ oczekiwanej oceny podmiotu. Stosowanie funkcji trans-
formacyjnej marki wykorzystuja dostawcy, ktorzy angazuja konsumen-
ta emocjonalnie w zakup, za$ funkcj¢ symboliczng — marki produktow
impulsowych i marki angazujace racjonalnie. Obie funkcje stymuluja
emocje, dzigki czemu kreowana jest pozytywna postawa na poziomie
afektywnos$ci. Inna determinanta, ktora wptywa na afektywny kom-
ponent oceny jest nastroj. Owy czynnik stymulowany bywa poprzez
kreowanie pozytywnej otoczki wokoét komunikatu za pomoca dzwig-
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ku i obrazu, a w efekcie ksztaltuje on pozadane odczuwanie emocji
przez odbiorcdw, czyli korzystna postawe na poziomie afektu. Marki
tworza czesto odpowiedni klimat wokot reklamy za posrednictwem
humoru, na ktory oddziatuje za pomoca obrazu, dzwigku lub bohatera.
Pobudzana jest w ten sposéb determinanta nastroju, ktora bezposred-
nio oddzialuje na afektywny komponent postawy. Przywolywanie
w reklamie negatywnych emocji, jak rowniez czg¢ste emitowanie spo-
tow w TV, wplywa na tworzenie nastroju wokot marki/produktu, co
finalnie ksztaltuje afektywny komponent postawy — jednak te metody
moga zostawi¢ pejoratywny oddzwigk na ostatecznej ocenie podmio-
tu. Inng determinanta formujaca afektywny komponent postawy sa
doznania zmystowe. Na takowe, wptywaja konkretne sktadniki per-
swazyjne tresci reklamy. Metoda, ktora pobudza wrazenia zmystowe
— doktadniej smak, jest prezentacja bohatera spotu zachowujacego si¢
w prowokacyjny sposob np. delektujacego si¢ produktem, lub dopraco-
wanie perswazyjnej grafiki. Dziatanie na wspomniany zmyst przynosi
poruszenie determinanty doznania zmystowe, ktora ksztaltuje si¢ afek-
tywny komponent postawy. Te same elementy moga pobudza¢ wech,
a takze dotyk, co rowniez rzutuje na poziom wspomnianego czynnika,
a ten na ksztatt komponentu afektywnego. Pobudzanie ktoregokolwiek
zmyshu i w jakikolwiek sposob zwigksza poziom determinanty dozna-
nia zmystowe, poprzez ktora oddziatuje si¢ na afektywno$¢ postawy.
Na dany komponent wptywa dodatkowo czynnik satysfakcji. Jedna
z metod, ktora umozliwia pobudzenie go, to demonstracja zadowo-
lonego uzytkownika. Wykorzystujac ja, determinanta satysfakcji
bezposrednio oddziatuje na emocjonalng sfere¢ odbiorcy. Zwigkszanie
poziomu tego czynnika, mozna osiagnac¢ réwniez za pomoca funkcji
transformacyjnej i symbolicznej, ktore to, posrednio stymulujq oczeki-
wang oceng na ptaszczyznie afektywnej postawy. Inna metoda kreowa-
nia zbioru emocjonalnych komponentow jest odniesienie sig do jakosSci
dobra, sukcesu w okreslonej dziedzinie zycia lub do funkcji gwaran-
cyjnej marki, dzigki czemu poprzez determinant¢ satysfakcji, na ktora
rzutuja owe sktadniki tresci, ksztattowana jest pozytywna postawa na
plaszczyznie afektywnosci postawy.

Podobnie jak w przypadku komponentu kognitywnego, tak
i w afektywnym, sposoby wptywania na sferg emocjonalng odbiorcow
zmieniaja si¢, ze wzgledu na coraz to wigkszy naptyw komunikatow
reklamowych, a tym samym na wigksza odpornos$¢ adresatow na apel
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promocyjny. Dodatkowo, zmieniaja si¢ ludziom priorytety, za ktéorymi
marketingowcy musza nadazaé, zeby odpowiednio pobudzaé plasz-
czyzng¢ emocjonalna, w coraz to ciekawszy i nieoczekiwany sposob,
by przedostac si¢ przez sceptyzm odbiorcy wobec komunikatow, a do
tego, oddzialywaé na jego emocje zwiazane z marka. Dochodzi to tego
jeszcze silniejsza samo$wiadomo$¢ konsumentéw w kwestii wlasnego
ego 1 systemu wartosci, co utrudnia pomystodawcom proces kreowania
reklamy.

5.3. Oddzialywanie reklamy na konatywne komponenty
postawy lojalnoSciowej

Kolejnym problemem badawczym projektu zwigzanego z rola
reklamy w budowaniu lojalnos$ci konsumenckiej, jest znalezienie zbio-
ru konatywnych komponentéw postawy lojalnosciowe;.

W ramach oddziatywania na komponent konatywny w reklamach
(rysunek 3), nie stosuje si¢ metod z zakresu determinanty kosztow
zmiany marki. Pobudzany jest za to czynnik kosztow utopionych, kiedy
nadawca stymuluje zwickszenie zaangazowania w marke lub odnosi si¢
do konsekwentnos$ci korzystania z dobra, ktory bezposrednio wptywa
na konatywny aspekt postawy. Inna determinanta, od ktorej zalezny jest
komponent konatywny, to przyszte oczekiwania. Wspomniany czynnik
moze by¢ stymulowany przez informowanie o nowosciach w przeka-
zach, kreowanie innowacyjnego wizerunku firmy Iub sponsorowanie
wickszych wydarzen kulturowych. Dane skladniki tresci oddziatujac
na determinant¢ przyszle oczekiwania, przyczyniaja si¢ jednoczesnie
do pojawienia si¢ pozytywnej reakcji konsumenta. Stosowana metoda
niedostepnosci produktu, takze pobudza czynnik przyszte oczekiwania,
poprzez ktory stymulowane sa pozadane zachowania klientow, czyli
komponent konatywny.

Podsumowujac, sposoby oddziatywania na gotowos$¢ do zakupdw
ulegaja modyfikacji, gdyz klienci dokonuja zakupdéw coraz to bardziej
uwaznie 1 §wiadomie, starajac si¢ nie ulega¢ impulsom. Niekiedy
rozwdj technologii wymaga od konsumenta zastanowienia si¢ i nie
podejmowania pochopnych decyzji. Poza tym, konkurencyjno$¢ na
rynku zaktdca czgsto wykreowanie ostatecznej sktonnosci do zakupu,
poniewaz przy duzej ilo$ci oferentow, klient wzglednie zdecydowany
nabiera watpliwosci, ktore zwiekszajq si¢ w momencie znajdowania si¢
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w punkcie sprzedazy. Oszczgdnos$¢ tez jest czynnikiem, ktory spowal-
nia wytworzenie si¢ oczekiwanej reakcji klienta. Dlatego tez reklamo-
dawcy, musza umie¢ umiejetnie omija¢ owe przyczyny sktadajace sig
na bierno$¢ konsumencka, i wymysla¢ jeszcze bardziej perswazyjne
metody oddzialywania na sktonnos¢ i gotowos¢ do zakupow.

6. Zakonczenie

Konstatujac, autor projektu zwiazanego z reklama, pomyslnie
odpowiedzial na postawione pytania badawcze, czyli jakie sa sposoby
zbudowania zbioru elementéw nalezacych odpowiednio do kompo-
nentu kognitywnego, afektywnego oraz konatywnego, a takze udzielit
odpowiedzi na problem badawczy zwiazany z powtarzalnymi zakupa-
mi. Badania jako$ciowe, jakich podjal si¢ autor, niestety nie pozwalaja
na uogodlnienie wynikéw na wszystkie istniejace i przyszie reklamy,
jak to miatoby miejsc w sytuacji przeprowadzenia badan ilo§ciowych,
jednak owa analiza daje konkretne przyktady technik, jakie najczgsciej
wykorzystywane sg przez reklamodawcow w tworzeniu komunikatu
promocyjnego. Przyjete przez autora metody byty na tyle skuteczne
i warto$ciowe, iz pozwolily na wyodrgbnienie sktadnikow tresci rekla-
mowych, konkretnych technik i dostrzezenie wystgpujacych zjawisk
w procesach kreowania promocji, ze przyczynity si¢ do zbudowania
autorskich modelow. Dzigki nim, osoby zajmujace si¢ tworzeniem
komunikatow reklamowych, moga wykorzysta¢ owe wnioski do
tworzenia wiasnych przekazéw. Wyniki moga postuzy¢ rowniez
konsumentom w zabezpieczeniu si¢ przez tresciami reklamowymi,
i w zmniejszeniu w nich podatnosci na takowe komunikaty. Dodatko-
wo, autorskie modele moga by¢ przydatne takze ekspertom od reklamy,
shuzac im, jako wskazoéwki w kreowaniu apelow promocyjnych.

W przysztosci warto bylby zastanowi¢ si¢ nad stworzeniem na
podstawie podobnej analizy modeléw oddzialtywania na lojalno$¢ kon-
sumencka wzgledem modelu WSP, ktory rozréznia produkty na szesé¢
kategorii — i wtasnie pod katem tych grup, zbudowac¢ tyle samo wspo-
mnianych wcze$niej modeli.
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Artykut pochodzi z publikacji: Ksztattowanie lojalnosci
konsumenckiej, (Red.) A. Wisniewska,
Wyzsza Szkota Promocji, Warszawa 2013

Marka jako fundament lojalnosci
konsumenckiej

Tomasz, Krzysztof Adamczyk

Abstrakt

W niniejszym artykule autor zajal si¢ problematyka marki i jej
potencjatu dla budowania lub utrzymywania lojalno$ci konsumenckie;.
Celem artykutu jest okreslenie, w jaki sposob marka moze wptywac
na postawy lojalno$ciowe konsumentéw oraz ich zachowania zakupo-
we. W zwiazku z tak postawionym celem autor przeprowadzil analize¢
literaturowa, ustalajac obecny stan wiedzy na ten temat, a nastepnie
na podstawie przeprowadzonych w ramach projektu ,Instrumenty
kreowania lojalno$ci konsumenckiej” badan wtasnych metoda analizy
tresci starat si¢ zidentyfikowa¢ podstawowe techniki oddziatywania
marki i jej atrybutow na lojalno$¢ konsumencka. Wynikiem przeprowa-
dzonych badan jest stworzony model, opisujacy wykorzystane techniki
oddzialywania atrybutami marki na czynniki determinujace postawe
lojalno$ciowa na wszystkich plaszczyznach budowania postawy.

Stowa kluczowe: lojalnos¢, marka, atrybuty marki, postawa lojalno-
Sciowa,

Abstract

In this article, the author focuses on the problems of the brand and
its potential for building and maintaining loyalty. The purpose of this
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article is to determine how the brand can influence consumer loyalty
attitudes and their buying behavior. The author conducted a literature
analysis and analyzed the results of empirical research. The result of the
study is designed models that describe the attributes and techniques that
influence the determinants of brand loyalty attitude.

Keywords: loyalty, brand, brand attributes, the attitude of loyalty,

1. Wstep

Obecny rynek charakteryzuje si¢ duza konkurencyjnoscia. Wiele
przedsigbiorstw wytwarza produkty o podobnym sktadzie i przeznacze-
niu. Marka jest cze$cia produktu, ktora ma ogromne znaczenie w proce-
sie istnienia wyrobu na rynku. Marka nie jest jedynie nazwa, sloganem,
czy znakiem graficznym. Jest ogromnym zbiorem narzedzi i funkcji,
majacych duze znaczenie w kreowaniu sukcesu rynkowego oferty
przedsigbiorstwa. Juz w czasach starozytnych odczuwano potrzebe
rozrézniania wyrobow na tle potencjalnej konkurencji. W poczatko-
wej fazie istnienia marki byla to jej podstawowa funkcja. Do czasow
obecnych, marki zyskaty swoja wlasna osobowo$¢. Kazda z nich jest
inna, kazda ma inne podejscie do zycia, kazda jest charakterystyczna
i unikalna. Nie ma dwdéch takich samych oséb, podobnie nie ma dwoch
takich samych marek. Zatem ogromnym wyzwaniem czekajacym na
producentow marek, jest przekonanie potencjalnych konsumentow
0 jej jakosci 1 niepowtarzalnosci. Odpowiednie dzialania moga sprawic
jednak, ze marka nie bedzie tylko czegscia sktadowa produktu. Sztuka
jest doprowadzenie do stanu, w ktérym konsument nabywa produkt nie
tylko ze wzgledu na zaspokojenie potrzeby zwiazanej z dang kategoria
produktowa, rdzeniem produktu lub parametrami petniacymi dodatko-
we funkcje, ale rowniez ze wzgledu na marke, jej popularnos¢, nie-
powtarzalno$¢ i osobowos¢, jednak, aby do tego doprowadzi¢, nalezy
W umiejetny sposob nig pokierowac.

W niniejszym artykule autor zajal si¢ problematyka marki i jej
potencjatu dla budowania lub utrzymywania lojalnosci konsumenc-
kiej. Celem artykutu jest zatem okreslenie, w jaki sposoéb marka moze
wplywac na postawy lojalno$ciowe konsumentoéw oraz ich zachowania
zakupowe. W zwiazku z tak postawionym celem autor przeprowa-
dzil analizg literaturowa, ustalajac obecny stan wiedzy na ten temat,
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a nastgpnie na podstawie przeprowadzonych w ramach projektu
»nstrumenty kreowania lojalnosci konsumenckiej” badan witasnych
metoda analizy tresci starat si¢ zidentyfikowaé podstawowe techniki
oddziatywania marki i jej atrybutéw na lojalnos¢ konsumencka

2. Marka jako odpowiedz na potrzeby
konsumentow

Marke definiuje si¢ na wiele sposobow. Wielu specjalistow okre-
$la ja jako znak, symbol, wzor lub kombinacja tych elementéw lub
po prostu jako nazwe.! Jej podstawowym zadaniem jest identyfikacja
1 odréznienie wyrobu lub ustlugi na tle ofert konkurencyjnych. Marka
ma wskazywaé¢ nabywcy pochodzenie produktu, ma réwniez $wiad-
czy¢ o jego wysokiej jakosci, jak i mozliwosci zaspokojenia przez
niego konkretnej potrzeby poprzez jego zastosowanie. Marka jest
roéwniez suma materialnych i niematerialnych atrybutéw produktu, np.
nazwa, opakowanie, jego historia, cena i sposob jego prezentowania.
Mozna powiedzie¢, ze jest to de facto suma wrazen konsumentdw, jakie
odnosza w momencie jej uzywania.> Mozna uzna¢, ze marka jest to
»produkt”, ktory zapewnia korzysci funkcjonalne plus pewne wartosci
dodane, ktére przez pewnych konsumentow sa na tyle wazne, ze moty-
wowal do zakupu okreslonego produktu.’

Marka peni rolg ,,adresu”, do ktorego konsument wraca, a warto-
$ci tworzone przez jej atrybuty pelnia rolg argumentow dla czynnych
powrotow.* Producenci nadaja nazwy swoim produktom, czy tez swojej
ofercie, w celu umozliwienia jej identyfikacji na rynku. Nazwa marki
ma sprawi¢, aby w umysle konsumenta powstat zwiazek pomigdzy pro-
duktem a firma, ktéra go wytwarza. Marka jest pewnego rodzaju no$ni-
kiem tej identyfikujacej informacji.> Marka jako znak towarowy stuzy

' Porownaj: A. Grzegorczyk, ,,Marka jest nazwa. Definiens marki”, w: Instrumenty ksztattowania
wizerunku marki, (red.) A. Grzegorczyk, Wyzsza Szkota Promocji, Warszawa 2005, s. 43; L. de
Chernatony, Marka. Wizja i tworzenie marki, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk
2003, s. 34;

2 G. Urbanek, Zarzqdzanie markq, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2002, s. 14.

3 J. Altkorn, Strategia marki, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 1999, s. 12.

+ A. Wisniewska, ,,Czynniki decydujace o wrazliwo$ci konsumentow na marke”, w: Instrumenty
ksztattowania wizerunku marki, op.cit, s. 13.

5 A. Grzegorczyk, Reklama, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2010, s. 66.
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rowniez do odroznienia oznaczonego produktu na rynku w stosunku do
wyrobdéw konkurencyjnych i substytutow.®

Przy wyborze okreslonego produktu (marki) nieroztacznie towa-
rzyszy konsumentowi pewna motywacja do zakupu. Definicja motywa-
¢ji méwi, ze jest to pewna forma dynamiki, aktywnos$ci. Z drugiej zas
strony, motywacja moze by¢ tym, co powoduje dynamike. Jest to zatem
proces, ktéry ma na celu zmiang sytuacji na bardziej korzystna z punktu
widzenia dobra danej jednostki.’

Istnieje wiele teorii motywacji, ktére maja ogromne znacznie
w wyborze produktu podczas podejmowania decyzji zakupowych.
Konsumenci czgsto nie zdaja sobie sprawy z ich istnienia, jednak
podejmowane przez nich decyzje czgsto znajduja potwierdzenie sto-
sowania teorii motywacji. Wszystkie teorie motywacji koncentruja si¢
na 3 czynnikach: przyczynach ludzkiego zachowania, jego kierunkach,
oraz wytrwatosci w dazeniu do celu.® Marka jest narzedziem, ktore ma
za zadanie uswiadamia¢ konsumentéw, informowaé¢ oraz naklaniaé¢
poprzez swoje wlasciwosci do zaspokajania potrzeb, a wigc motywuje
ich tym samym do zakupow.

Aby nabywca dokonat zakupu konkretnego produktu musi poczué
potrzebg, ktdora moze by¢ zaspokojona przez konkretny wyrdb. Potrze-
be definiuje si¢ jako uswiadomienie sobie braku czegos, co utatwito by
zycie, rozwiazalo problemy konsumentow oraz sprawito przyjemnosé¢
lub pozytek. Juz w III wieku p.n.e Epikur z Efezu, opracowat kryteria
naturalnosci potrzeb, ktore podzielil na trzy kategorie. Pierwsza z nich
sa potrzeby naturalne i konieczne, np. jedzenie i piecie; kolejne natural-
ne, ale niekonieczne np. potrzeba seksu, ostatnia kategoria to potrzeby
nienaturalne i niepotrzebne, np. wszelkie pragnienia wynikajacez faktu
zycia wsrdd ludzi. Przez kolejne stulecia powstawaly najrozniejsze
podziaty potrzeb ludzkich. Jednym z najbardziej znanych, jest pirami-
da potrzeb Maslowa.’ Wedlug Maslowa potrzeby konsumentéw mozna
ustopniowac¢ wedhlug ich waznosci. Firma Swiss Re opracowata model
umozliwiajacy dostosowanie marek oddziatujacych z powodzeniem na

¢ M. K. Witek — Hajduk, Zarzqdzanie markq, Difin, Warszawa 2001, s. 31.

" H. Gasiul, Teorie emocji i motywacji, Wydawnictwo Uniwersytetu Kardynata Stefana Wyszyn-
skiego, Warszawa 2007, s. 222 — 223.

8 R. E. Franken, Psychologia motywacji, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2006,
s. 24 —25.

°G. Swiatowy, Zachowania konsumentow, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2006,
s. 29 —30.
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konsumentoéw na zasadzie zaspokajania ich potrzeb z réznych pozio-
mow hierarchii.'

Zaczynajac od najnizszego szczebla, sa to potrzeby fizjologicz-
ne. Do tych potrzeb zalicza si¢ np. spozywanie pokarmow. Poziom
ten mozna okresli¢ pojeciem homeostazy — organizm czlowieka sam
domaga si¢ pozywienia bogatego w skladniki potrzebne do zycia,
samoczynnie regulujac ich poziom. Odnoszac ten poziom piramidy
potrzeb do marki, potrzeby fizjologiczne zaspokajaja produkty nie-
markowe.!! Kolejnym stopniem, w piramidzie potrzeb Maslowa, jest
potrzeba bezpieczenstwa. Przejawia si¢ w unikaniu wszelkiego niebez-
pieczenstwa zagrazajacemu zyciu i zdrowiu cztowieka, a uaktywnia
si¢ w momencie doswiadczenia niebezpieczenstwa. Uswiadamianie tej
potrzeby dokonuje si¢ poprzez prezentacj¢ ryzyka zwiazanego z ludz-
kim zyciem.!? Wedtug modeli Swissa potrzebe bezpieczenstwa zaspo-
kajaja marki opiekuncze (np. Halifax). Trzecim poziomem hierarchii
potrzeb Masowa jest potrzeba przynalezno$ci i mitosci. Uaktywnia
si¢ w momencie, w ktorym cztowiek pragnie naleze¢ do pewnej grupy
odniesienia. Poprzez przynaleznos¢ do takiej grupy, ma szansg zostac
zaakceptowanym przez innych, co automatycznie wiaze si¢ z potrzeba
przyjazni i akceptacji. Potrzeba ta moze by¢ rowniez zrealizowana
poprzez specyficzny ubidr powszechnie akceptowany w grupie spo-
tecznej, uczestniczenie w wydarzeniach skierowanych do konkretnych
grup itp. Marki okre§lajace grupe towarzyska zaspokajaja potrzeby
spoteczne konsumentow. Przyktadem moze by¢ np. Heineken."

Kolejna potrzeba jest potrzeba uznania, a wynika ona z checi
wyrazania szacunku przez innych wobec wlasnej osoby. Pragnienia
zwigzane z ta potrzeba mozna podzieli¢ na dwie podgrupy. Do pierw-
szej nalezy zaliczy¢ posiadanie odpowiednich kompetencji, fachowo-
$ci, mistrzostwa w pewnych kwestiach, np. zawodowych. Do drugiej
podgrupy z kolei mozna zaliczy¢ wszelkie nastgpstwa wynikajace
z osiagnigcia pierwszej podgrupy, tj. szacunek innych zwiazany
z fachowos$cia w zawodzie, ich uznanie i godne traktowanie. Zaspo-
kojenie grupy potrzeb uznania prowadzi do poczucia pewnosci siebie

10L. de Chernatony, op.cit, s. 172, 173.

' A. Maslow, Motywacja i osobowosé¢, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2006, s. 62; .L.
de Chernatony, op. cit., s. 174.

12 A. Falkowski, T. Tyszka, Psychologia zachowari konsumenckich, Gdafiskie Wydawnictwo Psy-
chologiczne, Gdansk 2001, s. 103 — 104.

13 L. de Chernatony, op. cit., s. 174.
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cztowieka, zwigkszenia poczucia wlasnej wartosci i uczucia, ze jest
si¢ potrzebnym.'* Potrzeby konsumentow na tym poziomie zaspo-
kajaja marki okreslajace ich status spoleczny. Moga by¢ to produkty
np. o okreslonej wysokiej warto$ci, np. Jaguar.'

Na szczycie piramidy podstawowych potrzeb czlowieka wg
Maslowa jest samorealizacja. Przejawia si¢ ona w dazeniu do jak naj-
lepszego zrealizowania swoich mozliwosci, maksymalnego wykorzy-
stania swoich wlasnych talentéw. Dzigki temu osoba, ktdra spetnia ta
potrzebg, ma wysokie poczucie wlasnej wartosci, czuje sig spetniona i
szanowana przez innych.'® Swiss przedstawil marki okreslajace posta-
we obywatelska, jako te, ktore t¢ potrzebg zaspokajaja. Przyktadem
takiej marki moze by¢ Body Shop.!”

Podsumowujac, piramida potrzeb Maslowa obrazuje kierunek,
w jakim cztowiek dazy do satysfakcjonujacego zycia. Lojalno$¢ kon-
sumencka moze mie¢ ogromne znaczenie w realizacji poszczeg6lnych
potrzeb. W pewien sposob ulatwia osigganie co raz to wyzszych aspira-
cji. Jezeli cztowiek raz zaangazuje si¢ w wybdr majacy zaspokoié jego
potrzebg i jego pragnienie zostanie zrealizowane, moze to prowadzi¢
do kreowania lojalnosci, dzigki ktorej automatycznie bgdzie mogt sku-
pi¢ si¢ na potrzebach wyzszego rzedu. Jezeli raz bedzie usatysfakcjo-
nowany, bedzie powtarzal zakupy, majac tym samym czas do realizacji
kolejnych celow. Mozna zatem powiedzie¢, ze potrzeby same w sobie sa
bodzcem motywujacym konsumentéw do wyrazania lojalnosci wobec
produktu, marki i sposobu zaspokojenia swoich potrzeb. Aby marka
bylta odpowiedzia na potrzeby konsumentoéw, powinna jasno okresla¢
jakim potrzebom jest w stanie zaradzi¢. Przedsigbiorca poprzez komu-
nikacje marketingowa musi u§wiadomi¢ odpowiedni segment o tym
fakcie, aby §wiadomos$¢ konsumentow w nim znajdujacych sig byta
nakierowana bezposrednio na konkretng marke.'®

4 A. Maslow, op. cit., s. 70.

15 L. de Chernatony, op. cit., s. 174.

16 A. Falkowski, T. Tyszka, op. cit., s. 105.
17 L. de Chernatony, op. cit., s. 174.

8A. Wisniewska, op. cit., s. 25.
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3. Istota lojalnosci wzgledem marki — zalozenia
metodyczne

Lojalnos¢ konsumencka jest zjawiskiem zwigzanym z ksztalto-
waniem pozytywnych opinii o produkcie, sprzedawcy, producencie
czy marce. Ksztaltuje sig¢ u konsumentéw w wyniku dokonania zakupu
okreslonego produktu. Zadowolenie z raz zakupionego wyrobu moze
prowadzi¢ do ponownych zakupow, co przektada si¢ na kreowanie si¢
lojalnosci nabywcy. Aby konsument odczut pozytywne wrazenie po
dokonaniu zakupu, niepodwazalnie wazne sg dziatania marketingowe.
Jednym z takich dziatan jest ksztattowanie odpowiedniego wizerunku
marki na rynku."

Lojalnos$¢ jest rowniez efektem nauczenia si¢ przez konsumenta,
ze dana marka w pelni zaspokaja jego potrzeby i przynosi mu wyjatko-
we korzys$ci. Moze rowniez pochodzi¢ z wytworzenia si¢ emocjonal-
nych wigzi pomigdzy konsumentem a marka produktu lub przekonania,
ze jej wizerunek i osobowos¢ w pelni pasuje do wizerunku i osobowo-
$ci jej nabywcy. Lojalnos¢ klienta moze przynies¢ przedsigbiorstwu
wiele korzysci. Sa to m. in. mniejsze niebezpieczenstwo zwigzane
z rozszerzeniem marki. Lojalno$¢ zmniejsza prawdopodobienstwo, ze
konsument zechce zmieni¢ dotad stosowang marke, lojalni konsumenci
moga stac si¢ swoistego rodzaju narzedziem marketingowym propagu-
jacym w swojej spotecznos¢ marke — przez co moga ulec zmniejszeniu
si¢ koszty dziatan marketingowych.?

Lojalno$¢ konsumencka jest rowniez swojego rodzaju przywia-
zaniem do marki. Marka czgsto w tym wypadku jest wyznacznikiem
tego, kim jest nabywca. Przyktadem moze by¢ przywiazanie do marki
papierosow i kosmetykow. Przywiazanie do marki staje si¢ niekiedy
rutynowym powtarzaniem decyzji, czego jednak nie mozna klasyfiko-
wac jako lojalno$ci wobec marki. Podobnie lojalno$cia nie jest ,,przy-
wigzanie przymusowe” w sytuacji, kiedy w sklepie jest tylko jedna
marka konkretnego produktu.?!

19 L. Grabarski, Zachowania nabywcéw, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 1998,
s. 74.

20 M. Debski, Kreowanie silnej marki, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2009,
s. 40.

2l G. Antonides, W. F. van Raaij, Zachowanie konsumenta, Wydawnictwo Naukowe PWN, War-
szawa 2003, s. 285.
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Dzigki lojalnosci konsumenckiej przedsigbiorstwo wiele zyskuje.
Lojalni klienci kupuja produkt czgSciej, a swoja site¢ nabywcza koncen-
truja na mniejszej liczbie ofert. Sa rowniez mniej wrazliwi na zmiang
ceny, co w przypadku jej zwickszenia ma duze znaczenie. Dzigki ich
osobistemu poleceniu, marka postawiona jest w znacznie lepszym
swietle. To z kolei prowadzi do chetniej dokonywanych zakupow przez
jej nowych nabywcow.?

Lojalno$¢ jest zatem czym$ wigcej niz tylko ponownym zaku-
pem produktu tej samej marki. Nabywcy towarzysza emocje, ktore sa
bezposrednio zwiazane z nig. Zaspokojenie potrzeby to podstawowa
korzy$¢, jaka konsument ma z zakupu. Nalezy doda¢ do tego korzysci
nie zwiazane z podstawowym przeznaczeniem produktu. Oprocz tego,
wazne jest, co symbolizuje marka, do jakiej grupy konsumentow jest
kierowana, czy jest elitarna i wyjatkowa w pewien sposob itp.

Odwotujac si¢ do modelu A. Dick’a oraz K. Basu mozna zatozy¢,
ze lojalno$¢ jest pewna relacja pomigdzy postawa klienta, a jego zacho-
waniem w stosunku do marki. Zaktada si¢ tu trzykoponentowa struk-
tur¢ postawy. Pierwszym jest komponent kognitywny, ktoéry zawiera
w sobie przekonania, opinie i wiedzg o przedmiocie postawy, jej zakres
i przekonanie co do prawdziwosci tej postawy.? Kolejnym jest kompo-
nent afektywny. Dotyczy on szeroko pojetych reakcji emocjonalnych
na przedmiot postawy. Aby dokona¢ zmiany w tej sferze, nalezy wywo-
a¢ u odbiorcy okreslonego napigcia emocjonalnego — negatywnego lub
pozytywnego. Literatura wskazuje, ze komponent afektywny okresla
kierunek postawy — dazenie lub unikanie.* Trzeci komponent postawy
zwany jest konatywnym. Odnosi si¢ do tendencji zachowan konsu-
menckich wzgledem przedmiotu postawy, w tym wypadku marki pro-
duktu. Moze obejmowac zamiar, pragnienie, dazenie, a nawet poczucie
powinno$ci okreslonego zachowania konsumenta.”> Celem oddziaty-
wania na ten komponent jest sktonienie konsumentéw do zachowan
zgodnych z oczekiwaniami producentéw marki.?®

22 A. M. Shuller, G. Fush, Marketing lojalnosciowy, Akademia Sukcesu HDT Consulting, War-
szawa 2005, s. 47 — 48.

3 A. Grzegorczyk, Mapy recepcji reklamy, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2013,
s. 33.

2 Ibidem, s. 34.

3 A. Grzegorczyk, Mapy recepcji reklamy, op. cit., s. 35.

26 A. Koztowska, Reklama. Techniki perswazyjne, Oficyna Wydawnicza Szkota Gtowna Handlowa
w Warszawie, Warszawa 2011, s. 253.
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4. Atrybuty marki jako instrumenty kreowania
postaw lojalnosciowych — wyniki studiow
literaturowych

Atrybutami marki nazywa si¢ cechg lub oznaczenia, ktore maja za
zadanie odrozni¢ ja na tle innych. Atrybuty mozna podzieli¢ na dwie
grupy. Pierwsza to atrybuty instrumentalne. Stuza one do osiagnigcia
celow zwiazanych z marka. Przede wszystkim naleza do nich elementy
tozsamosci wizualnej przedsigbiorstwa np. logotypy, znaki graficzne,
kolorystyka, czy styl zachowania pracownikow. Atrybuty instrumen-
talne shuza kreowaniu odpowiedniej intensywnosci i charakteru kolej-
nej grupy tych narzedzi, jakimi sg atrybuty wynikowe. Ich celem jest
doprowadzenie do sytuacji, w ktorej marka bedzie na tyle wyrdzniona
na tle konkurencji, ze konsument bedzie ja w pelni preferowat wzgle-
dem innych marek. Do atrybutéw wynikowych zalicza sig¢ $wiadomos¢
marki, jej znajomos¢ oraz wywotywanie przez nig okreslonych stanéw
emocjonalnych u konsumentow?’ Zaréwno atrybuty instrumentalne,
jak 1 wynikowe, maja ogromne znaczenie w procesie ksztattowania
zachowani postaw konsumenckich. Wykorzystane w odpowiedni spo-
sob moga przyczyni¢ sig¢ do sukcesu marki na rynku, co w znacznym
stopniu ulatwi jej zakorzenienie si¢ w $wiadomosci konsumentow.
Atrybuty marki, zar6wno te instrumentalne, jak i wynikowe, odgry-
waja ogromna role¢ w procesie kreowania lojalnosci konsumenckie;.
Dzigki atrybutom marki konsument dostaje szansg przywiazania si¢ do
niej, nastgpnie do dokonywania powtarzalnych zakupéw i wyrazaniu
lojalnosci wobec samej marki.

W poprzednim akapicie przedstawiono koncepcje, ze atrybuty
marki sa to fizyczne czynniki, ktore wptywaja na postrzeganie marki
przez konsumentéw na rynku. Mozna wyr6zni¢ roOwniez atrybuty nie-
zwiazane bezposrednio z fizyczna postacig produktu, wigc nie majace
zwiazku ze sposobem jego dzialania. Zalicza si¢ do nich relacj¢ ceny
do wartos$ci. Dzigki cenie konsument jest w stanie przypisa¢ marke do
konkretnego segmentu cenowego. Dzigki jego rozpoznaniu moze si¢
okaza¢, ze produkt sygnowany konkretna marka znajduje si¢ w seg-
mencie cenowym, ktory nalezy np. do grupy odniesienia konsumenta.
Zwigksza to szanse na dokonanie zakupu i jego powtarzanie. Kolejnym
atrybutem, jaki nie jest zwiazany bezposrednio z produktem, jest wize-

27 A. Grzegorczyk, Reklama, op. cit., s. 68.

115



runek uzytkownika marki. Poprzez odpowiednie stosowanie komuni-
kacji marketingowe;j i przedstawianiem w niej ,,typowego” uzytkowni-
ka marki, konsument moze odnalez¢ dla siebie miejsce w ,,typowej” dla
marki grupie. Moze by¢ to rowniez bodziec do tego, aby uzytkownicy
marki stali si¢ jego grupa odniesienia. Kolejnym atrybutem marki sa
sytuacje zwigzane ze sposobami, w jakich uzytkowana jest konkretna
marka. %

Oprocz powyzszych atrybutow, wyrdznia si¢ réwniez fizyczne
czesci sktadowe marki, ktére odgrywaja ogromna rolg w kreowaniu
lojalnos$ci konsumenckiej. Sa jakby pierwszym elementem, z ktérym
styka si¢ konsument w trakcie podejmowania decyzji zakupowych. Jest
to m. in. nazwa marki - jezeli jest krotka, tatwa do zapamigtania, moze
prowadzi¢ do tatwiejszego rozpoznania i przypominania sobie marki
produktu. Znak graficzny — rOwniez o podobnym znaczeniu co nazwa
marki, moze nim by¢ logo lub logotyp. Opakowanie — jako nos$nik
informacji o produkcie, jego przeznaczeniu, ale rdbwniez producencie.
Slogan — tatwy do zapamigtania na bedzie tatwo kojarzony z marka,
przyktadem moze by¢ slogan McDonald’s ,,I’m lovin it”.%

Wszystkie te elementy sa czynnikami sktadajacymi si¢ na toz-
samos$¢ wizualng marki produktu/marki. Dzigki spdjnej tozsamosci
marki mozna osiagna¢ duza efektywno$¢ w budowaniu lojalnosci
konsumenckiej. Idealna tozsamos¢ okresla marke w kilku aspektach:
marka powinna by¢ dostgpna i stosowana na wszystkich rynkach, toz-
samo$¢ powinna by¢ rowniez zrozumiata, odnosi¢ istot¢ marki i infor-
mowac o charakterze producenta. Oprocz tego, sktadniki marki, czyli
logo, logotyp, slogan itp. powinny by¢ tatwe do czytania i napisania,
aby marka mogla by¢ czesciej i na dtuzej zapamigtywana. Wszelkie
elementy tozsamos$ci marki powinny budzi¢ pozytywne skojarzenia na
obstugiwanym przez nig rynku.’® Tozsamo$¢ marki produktu oznacza
rowniez pozadany przez wilasciciela marki sposoéb jej postrzegania.
Whnioskiem, jaki mozna z tego wyciagnac, jest fakt, ze sama tozsamos¢
mozna okresli¢ jako komunikat nadawany poprzez wszystkie narzedzia
marketingowe, kierowany do potencjalnych nabywcow marki.?!

2 J. Kall, Tozsamos¢ marek nalezqcych do sieci detalicznych, Wydawnictwo Akademii Ekono-
micznej w Poznaniu, Poznan 2005, s. 25 — 26.

¥ Ibid., s. 56.

30 p. Kotler, W. Pfoertsch, Zarzqdzanie markq w segmencie B2B, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 2008, s. 82.

31J. Altkorn, Strategia marki, op. cit., s. 39.
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Nastepstwem tozsamos$ci marki jest jej wizerunek. Definiuje sig
go jako zbidr skojarzen, jakie marka wywoluje w umystach konsu-
mentow. Skojarzenia te mozna podzieli¢ na dwie grupy. Pierwsza sa
skojarzenia emocjonalne, na ktore maja wptyw narzgdzia komunikacji
marketingowej tj. public relations i reklama, ktore oddzialuja bezpo-
$rednio na emocje potencjalnych konsumentow. Druga grupa skojarzen
wokot marki, sa skojarzenia funkcjonalne, bezposrednio zwiazane
z funkcjonalnos$cia produktu, jego przeznaczeniem itp. Wspiera je pro-
mocja sprzedazy i sprzedaz osobista.*?

Wizerunek marki jest jednym z najwazniejszych elementow, maja-
cych wplyw na decyzje zakupowe konsumentow, czyli na poczatek
drogi klienta do wykreowania jego lojalnosci. Wizerunek marki sktada
si¢ rowniez z dwoch elementéw dotyczacych decyzji zakupowych kon-
sumentow: element obiektywny — w sktad ktorego wchodza informacje
o marce i element subiektywny — np. osobiste odczucia nabywajacego
dang markg. Celem dziatan na tych dwoch ptaszczyznach jest sklonie-
nie potencjalnego konsumenta do tego, aby przy wyborze produktu nie
zastanawial si¢ nad wyborem konkurencyjnej marki, tylko wybrat ta,
ktora wywotata w nim najprzyjemniejsze skojarzenia, ktore sa nieod-
taczna czescia nabywanego produktu badz ustugi.*

Lojalno$¢ konsumencka jest ksztattowana w duzym stopniu przez
wizerunek marki, z drugiej strony rowniez jest czynnikiem determinuja-
cym ten wizerunek. Budowanie si¢ spotecznosci wokot marki, wolnosé
wypowiedzi na jej temat pozwalaja na reagowanie wtasciciela marki
w odpowiednim kierunku na potrzeby nie tylko lojalnych konsumen-
tow, ale rowniez potencjalnych posiadaczy marki. Lojalni konsumenci
moga zbudowad tzw. spoleczno$¢ wokot marki. Dzigki sygnatom ze
strony spotecznosci, producent moze w odpowiedni sposéb skorygo-
wac postrzegany wizerunek marki, co moze spowodowac, ze znajdzie
ona wigksza ilos¢ nabywcow, a w przysztosci zwigkszy liczebnosé
lojalnej spoteczno$ci.** Producent musi szybko reagowac na wszelkie
zmiany dotyczace postrzegania marki produktu, aby ta byta ciagle na
atrakcyjna, mimo zmieniajacej si¢ ,,mody.*® Marka caty czas powinna

32 A. Grzegorezyk, Reklama, op. cit., s. 70.

3 W. Budzynski, Wizerunek firmy, kreowanie, zarzqdzanie, efekty, Poltex, Warszawa 2002,
s. 19 - 20.

3 A. Wojtas-Jakubowska, Spolecznosci — ostroznie, ogien!, ,Marketing w praktyce”, , nr 07 lipiec
2010r.

35 J. Altkorn, Ksztaltowanie rynkowego wizerunku firmy, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej
w Krakowie, Krakow 2002, s. 9 — 10.
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dazy¢ do tego, aby poziom jej wiarygodnos$ci, klarownosci i dostep-
nosci byt uaktualniany.*® Dzigki temu konsumenci pozostang lojalni,
gdyz wraz z ich oczekiwaniami zmienia si¢ marka, dzigki czemu moze
zyskac¢ grono nowych zadowolonych, powtarzajacych zakupy klientow
—w koncowym efekcie lojalnych nabywcow.

Podstawowe zatozenie, jakie nalezy spetni¢ przy kreowani lojal-
nosci konsumenckiej, jest takie, ze marka musi by¢ znana, konsument
musi o niej wiedzie¢. Wiedza na temat marki, jest okreslana jako
punkty weztowe, ktore przechowuja informacje na jej temat. Punk-
tem weztowym w umysle konsumenta jest znajomos$¢ marki, na ktora
bezposredni wpltyw ma $§wiadomos¢ istnienia marki i skojarzenia z nia
zwiazane.’” Czynnikiem, ktory wptywa bezposrednio na znajomos$¢
marki i lojalno$¢ konsumentoéw wobec niej, jest jej $wiadomosc ist-
nienia marki. Definiujac §wiadomos$¢ marki, nalezy powiazaé z sila,
z jaka obecno$¢ i $lady marki w umysle konsumenta powoduja jego
zdolno$¢ do rozpoznawania i identyfikowania marki w r6znych warun-
kach. W szczegdlnosci swiadomo$¢ samej nazwy marki odnosi si¢ do
prawdopodobienstwa i tatwosci, z jakim marka moze przyjs¢ na mysl
klientowi w momencie, gdy podejmuje on decyzje o zakupie. Swiado-
mo$¢ marki moze mie¢ rézne poziomy nat¢zenia. Moze by¢ to raczej
niepewne uczycie, ze dana marka jest rozpoznawalna, ale moze byc¢ tez
absolutng pewnoscia, ze dana marka jest jedyna w swoim rodzaju na tle
konkurencji.

Aby pozyska¢ wielu lojalnych klientéw, marka powinna by¢
powszechnie dostgpna - dzigki strategii marki masowej, ktora charakte-
ryzuje si¢ celowaniem jednej marki jednoczesnie do wielu segmentow.
Stosuje sig ja, kiedy marka postrzegana jest przez wiele segmentow
za atrakcyjna. Dzigki powszechnej dostgpnosci marki, producent ma
znacznie wigksze szanse na zbudowanie lojalnosci konsumenckiej.
Wiedzac, ze marka jest dostgpna, konsumenci chetniej beda po nia
sigegali pierwszy raz, gdyz nie wymaga to od nich mgczacych poszu-
kiwan. Marka w ten sposob moze zyska¢ duze znaczenie w wielu
segmentach rynku jednocze$nie. Dostgpnos¢ marki oznacza rowniez
jej trwata obecnos¢ w Swiadomosci konsumentow, dzigki powtarzaniu

#ITense.pl, http://www.bankier.pl/wiadomosc/Firmowa-strona-internetowa-wciaz-warto-inwesto-
wac-i-zmieniac-2390140.html, 2013-07-02

4 S. Kruk, Facebook ma juz 1 mld aktywnych uzytkownikéw miesiecznie, http://www.chip.pl/
news/wydarzenia/trendy/2012/10/facebook-ma-juz-1-mld-aktywnych-uzytkownikow-miesiecz-
nie, 2013-07-02
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komunikatow masowych. Ma to o tyle duze znaczenie, ze dana marka
moze stac si¢ jedyna, shuszna odpowiedzia na zaspokojenie konkretnej
potrzeby konsumenta. Dick i Basu okreslaja dostgpnos¢ marki w tym
znaczeniu jako jeden z czynnikow wptywajacych na postawg i zacho-
wanie konsumentow.*

Jako$§¢ marki jest rowniez bardzo istotnym atrybutem. Produkt
o wysokiej jakosci, moze by¢ postrzegany w zupehie innej kategorii.
W wielu przypadkach jakos$¢ dostarcza powodu do zakupienia produk-
tu. Zdarza sie, ze konsument zwyczajnie nie ma ochoty poszukiwania
innych informacji na temat danej marki czy produktu, zatem postrzega-
na jako$¢, moze by¢ podstawowym bodzcem, ktory sktoni go do zaku-
pu. Jezeli jego oczekiwania co do jakosci si¢ potwierdza, istnieje duza
szansa na to, iz bedzie powtarzat.*

Kolejnym atrybutem marki, majacym duze znaczenie w kreowa-
niu postaw lojalnosciowych, jest cena produktu. Laczy si¢ ona bezpo-
srednio z jakoscia produktu, a dzigki niej, producent moze podniesc
ceng produktu, co niekoniecznie przetozy si¢ na zmniejszenie liczby
zakupow. Cena jest czgsto czynnikiem, ktéry, w poczatkowej fazie
zainteresowania produktem, podpowiada o wysokiej jakosci produk-
tu. Szczegolnie charakterystyczna kategoria produktdw, ktore si¢ tym
charakteryzuja, sa kosmetyki. Konsumenci czegsto zwracaja uwage
na ceng, gdyz powszechnie uwaza sig, ze jezeli produkt jest drozszy,
automatycznie ma lepsza jakos¢. Wysoka cena moze réwniez miec
znaczenie symboliczne w aspiracjach konsumentéw do grup odniesie-
nia. Moze powodowa¢ satysfakcj¢ nabywcow drogich produktow, co
z kolei bedzie wywotato emocje zwiazane z przynalezno$cia do majet-
nej grupy odniesienia.* Jednak nie tylko wysoka cena moze sktonic¢
konsumentéw do zakupu. Wszelkie promocje cenowe, czasowe
obnizki 1 gratisy rowniez mocno oddzialuja na swiadomo$¢ klientow.
Chwilowo obnizona cena, moze spowodowa¢ wigksze zakupy, ktore
po ponownym jej podniesieniu moga nie zmale¢, gdyz konsument,
ktéry ma do§wiadczenie z uzytkowania produktu i jest z niego zado-
wolony, nie bedzie juz przykuwat wigkszej uwagi do ceny. Wazne, ze
jego potrzeba zostata zaspokojona w satysfakcjonujacy sposob i tego
oczekuje w dalszym ciagu, poprzez systematyczne zakupy produktu tej
samej marki.

Wﬁek—l—lajduk, op. cit., s. 191; A. Dick, K. Basu, op.cit., 5.100

3 G. Urbanek, op. cit., s. 47; A. Dick, K. Basu, op. cit., s. 100
40 Ibidem
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Podstawowym narzedziem, jakim postuguja si¢ obecnie firmy do
zawierania relacji z konsumentami, sa strony internetowe. W wigkszo-
$ci przypadkéw sa one elementem, ktory buduja pierwsze wrazenie
konsumenta o firmie badZ marce, a wigc jest narzgdziem do poczatko-
wego budowania zaangazowania emocjonalnego konsumentow. Strona
powinna komunikowaé konsumentom te emocje, z ktérymi docelowo
ma by¢ kojarzona marka. Ogolny wizerunek strony, jej layout, estetyka,
kolorystyka, grafika i teksty powinny w jak najlepszy sposob odzwier-
ciedla¢ charakter marki oraz profil jej dziatalnosci. W momencie,
kiedy strona nie umozliwia zakupu produktu, to jej forma decyduje
o tym, czy konsument bedzie chciat zrobi¢ kolejny krok i uda¢ si¢ po
zakup do sklepu stacjonarnego. Konsument musi z niej wynies¢ row-
niez informacje o korzysciach wynikajacych z uzytkowania konkret-
nych produktéw, ale rowniez o korzysciach spotecznych zwiazanych
z samym juz posiadaniem czes$ci oferty. Strona internetowa swoja funk-
cjonalno$cia powinna zachgca¢ do zdobywania informacji na temat
marki. Poruszanie si¢ po niej powinno by¢ intuicyjne, tabelki, wyszu-
kiwarki musza by¢ dobrze widoczne. Sprawi to, ze strona zapadnie w
pami¢¢ konsumenta, a ten bgdzie w stanie przywota¢ marke w swojej
swiadomosci juz w §wiecie realnym. Dodatkowo, kazda strona inter-
netowa winna posiada¢ narze¢dzie umozliwiajace kontakt konsumenta
z marka. Dodaje to stronie wiarygodnosci i profesjonalizmu. Strona
powinna ofiarowa¢ dodatkowe atrakcje, umozliwiajace konsumentowi
realizacj¢ hobby i spedzania czasu z marka. Strona internetowa jest
zatem pierwszym elementem, ktory moze zdeterminowa¢ budowanie
sie spotecznosci wokot jej marki.*!

W ostatnich latach, bardzo szeroko rozrosta si¢ spolecznosé¢
portalu spoteczno$ciowego Facebook. Obecnie, jest to okoto 1 mld
logujacych si¢ miesiecznie uzytkownikow.*? Potencjat tak duzej grupy
uzytkownikow sieci Internet skupionej w ramach jednego narzedzia,
jest co raz czeSciej wykorzystywany przez producentow produktow
r6znych marek. Obecno$¢ marki na Facebooku pomaga nadac jej oso-
bowos¢. Dzigki profilowi spolecznosciowemu, marka i jej ideologia
staja si¢ bardziej dostepne dla uzytkownikow sieci. Przez dzielenie sig
marki z konsumentami r6znymi materiatami tj. notatki, opisy obecnych
wydarzen az po zdjecia, marka moze pokazac, ze jest czym$ wigcej niz
Wﬁek—l—lajduk, op. cit., s. 191; A. Dick, K. Basu, op.cit., 5.100

3 G. Urbanek, op. cit., s. 47; A. Dick, K. Basu, op. cit., s. 100
40 Ibidem
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tylko logotyp. Moze zaprezentowac specjalistow, ktorych na co dzien
zatrudnia, oraz charakter pozadanego otoczenia, ktére zgodne z kon-
sumentami moze sta¢ si¢ powodem powstawania spotecznosci wokot
marki.®

5. Modele oddzialywania marki na lojalnos¢
konsumenckg — wnioski z badan empirycznych

W oparciu o model ksztattowania postaw lojalno$ciowych Alan’a
Dicka i Kunal’a Basu, autor przeprowadzit wnikliwe badania jakoscio-
we 23 celowo dobranych marke, majace ustali¢, jak nazwa marki, logo-
typ, system identyfikacji wizualnej oraz infrastruktura przeznaczona do
kontaktu marki z klientem (strona internetowa, profil spoteczno$ciowy)
sa wykorzystywane w procesie kreowania postaw lojalnosciowych
konsumentéw i czy w jaki§ sposob oddzialuje na zakupy w miejscy
sprzedazy. Badanie pozwolilo ustali¢, w jakim zakresie przedsigbior-
stwa wykorzystuja powyzsze narzedzia, oraz w ktérych aspektach
postawy maja one duze znaczenie na drodze kreowania postawy lojal-
nego klienta. Na podstawie wynikow badan eksploracyjnych udato sie
stworzy¢ koncepcyjny model oddziatywania atrybutami marki na lojal-
no$¢ konsumencka. Model zaktada oddziatywanie na 3 komponenty
postawy oraz bezposrednio na zachowania.

Na kognitywny aspekt lojalnosci wptywa dostepnos¢ marki (rozu-
miana jako jej trwata obecnos¢ w umysle konsumenta), jej wiarygod-
no$¢ (wzmocnienie postawy wzgledem marki, przekonanie do niej),
zgodnos¢ (dopasowanie do systemu wartosci konsumenta) oraz klarow-
nos¢ (stymulowanie klarownej postawy wobec marki). Na komponent
afektywny maja wptyw emocje, nastrdj, doznania zmyslowe oraz satys-
fakcja. Komponent konatywny z kolei jest determinowany za pomoca
przysztych oczekiwan konsumentdw i kosztow zmian marki, jakie
muszg ponies¢ w celu zmiany marki na inng. Komponenty determino-
wane poprzez powyzsze czynniki przektadaja si¢ na postrzeganie marki
przez konsumentoéw w ramach ich postawy wobec niej. Nastepnie pod
ich wptywem oraz oddzialywaniem norm spotecznych i innych zmien-
nych sytuacyjnych, przejawiajgq zachowanie popierajace marke, w tym

8 M. Zurawek, Budowanie marki w internetowych spotecznosciach konsumenckich, http:/
www.eioba.pl/a/3irl/budowanie-marki-w-internetowych-spolecznosciach-konsumenckich, 2013-
07-02
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wypadku dokonuja jej zakupu. Jednak marka poprzez bezposrednie
stymulowanie zakupow powtarzalnych oddziatuje rowniez na zacho-
wania konsumentow. Ogdlny model oddziatywania marki uwzglednia
prawie wszystkie determinanty komponentéw postawy lojalno$ciowej,
zaproponowane przez Alan’a Dicka i Kunal’a Basu. Czynnik, ktory
w analizowanych przypadkach okazat si¢ niewykorzystany to koszty
utopione poniesione przez konsumenta w ramach zmiany marki na
inna, w zwiazku z tym model koncepcyjny oddziatywania atrybutow
marki na lojalno$¢ tego nie uwzglednia.

Jednoczesnie nalezy zauwazy¢, ze mimo zidentyfikowania pew-
nych technik stosowanych przez przedsigbiorstwa, dzigki ktorym atry-
buty marki moga oddzialywa¢ na zachowanie (relacja przedstawiona
w modelu przerywana linia taczaca marke i zachowanie popierajace
marke), to zastosowanie atrybutéw marki w tym zakresie moze okazaé
si¢ mniej istotne niz oddziatywanie na te zachowania przez postawe,
w tym takze przez komponent konatywny.

Najwazniejszym obszarem zastosowania atrybutow marki i jej
narzedzi wydaje si¢ by¢ oddzialywanie na komponent kognitywny.
Wiedza nabyta przez konsumentow, poprzez jego oddziatywanie na ich
umysly sprawia, ze wptywanie na pozostate komponenty postawy staje
si¢ tatwiejsze.

5.1. Oddzialywanie marki na kognitywny aspekt
postawy lojalnosSciowej

W nawiazaniu do modelu Dick’a i Basu po przeprowadzeniu
badan okazalo sig, ze oddzialywanie na komponent kognitywny przez
marke¢ odbywa si¢ na kilku ptaszczyznach za pomoca obszernej grupy
technik. W ramach jednego modelu na komponent kognitywny za
pomoca marki oddzialuja 4 czynniki. Dla czytelno$ci model zostat
podzielony na 4 cze$ci wg. tych czynnikow.
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Rysunek 1. Model oddzialywania narzedzi marki na komponent
kognitywny przez stymulowanie dostepnosci postawy i przywola-
nia marki

Technika

nazwa marki sugerujaca kraj pochodzenia

nazwa marki sugerujaca branzg marki

nazwa marki sugerujaca gtowny sktadnik produktu

nazwa marki sugerujaca gtéwna funkcjg produktu

krotka nazwa marki, logicznie z czym$ powiazana

logotyp marki powiazany z oferta/branza marki

kolorystyka systemu identyfikacyjnego sugerujaca kraj
pochodzenia

kolorystyka systemu identyfikacyjnego sugerujaca branzg
marki

kolorystyka systemu identyfikacyjnego wyrdzniajaca na tle
konkurencji

logotyp i nazwa marki eksponowane w miejscu sprzedazy

logotyp i nazwa marki eksponowane na opakowaniu

logotyp i nazwa marki eksponowane w mediach

cechy wizerunku marki jasne i precyzyjne

cechy wizerynku marki nawigzujace do cech produktu

cechy wizerunki marki nawiazujace do ogélnych cech (np..
proekologiczny charakter)

DSONJALSOa

wizerunek kreowany w oparciu o dos§wiadczenia
konsumentow

ANMALINDOM INIANOJINOM

powiazanie marki w komunikatach z konkretnym stowem,
hastem, funkcja, warto$cia

prowadzenie strony internetowej i profilu na portalu
spotecznosciowym jednoczesnie

dostarczanie przez markg informacji o swojej aktualnej
ofercie na stronie internetowe;j i profilu spotecznosciowym

dostarczanie przez marke informacji o biezacej
aktywnosci firmy/marki na stronie internetowej i profilu
spotecznosciowym

dostarczanie przez marke informacji o biezacych
promocjach firmy/marki na stronie internetowe;j i profilu
spotecznosciowym

informacja o mozliwosci kontaktu klienta z marka poprzez
infolinig, formularz, telefonicznie

prezentowanie zdj¢¢ uzytkownikow produktow danej marki
na stronie internetowej i profilu spoteczno$ciowym

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badan
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Zgodnie z modelem zauwazono, ze w ramach oddziatywania
marki na jej dostepnos¢ w §wiadomosci konsumentdéw jej nazwa, logo-
typ oraz system identyfikacyjny petnig funkcje informacyjne. Nazwa
marki moze kojarzy¢ si¢ z jej krajem pochodzenia, z branza, w ktorej
funkcjonuje, moze sugerowacé gtowny sktadnik produktu oraz jego
funkcjonalnos¢. Nalezy podkresli¢, ze powinna by¢ krotka i logicznie
Z czyms$ powiazana, przez co jej zapamigtanie przez konsumenta bedzie
latwiejsze. Rowniez kolorystyka systemu identyfikacyjnego moze koja-
rzy¢ si¢ z krajem pochodzenia marki, oraz branzg w jakiej funkcjonuje.
System identyfikacji wizualnej petlni réwniez rolg¢ wyrdznienia marki
na tle konkurencji. Funkcja informacyjna marki majaca znaczenie
w oddziatywanie na jej dostgpno$¢ w §wiadomosci konsumentdéw prze-
jawia si¢ rowniez w szerokim eksponowaniem jej logotypu i nazwy na
opakowaniu, w miejscu sprzedazy oraz w mediach. Wizerunek marki
pei funkcje informacyjna pod katem prezentacji jednorodnych i pre-
cyzyjnych cech marki. Moga one nawiazywac bezposrednio do cech
produktu, jak rowniez cech og6lnych tj. ekologia. Prezentacja wizerun-
ku marki moze odbywac si¢ za pomoca przywotywania doswiadczen
konsumentéw np. w reklamach prezentujacych produkt danej marki
w sposOb opisujacy jej funkcjonalnos¢ w pewnych sytuacjach. Dla
podkreslenia precyzyjnego prezentowania cech wizerunku marki,
moze by¢ on powiazany bezposrednio z konkretnym stowem, sym-
bolem, funkcja lub wartoscia, ktore odtad moga kojarzy¢ si¢ z marka.
Na dostgpnos¢ marki w §wiadomosci konsumentéw wptywa rowniez
prowadzenie strony internetowej marki/firmy i profilu spotecznoscio-
wego na portalu Facebook. Te narzedzia pelnia podobnie jak powyzsze,
funkcje informacyjne, ktére wptywaja na tatwos¢ zapamigtania marki
i znalezienia informacji o niej, poprzez zamieszczanie na nich informa-
cji o aktualnej jej ofercie, o biezacych dziataniach marki oraz aktual-
nych promocjach. Strona i profil spoteczno$ciowy informuja rowniez
konsumentow o mozliwosci kontaktu konsumenta z marka poprzez
narzedzia do tego przeznaczone np. formularz kontaktowy, czat online,
infolini¢ itp. Dostepnos¢ marki w $wiadomosci konsumentéw moze
by¢ réwniez pobudzana poprzez prezentowanie na stronie i profilu
spolecznosciowym zdjeé jej uzytkownikéw, udzielajac w ten sposob
informacji np. na temat jej przeznaczenia i funkcjonalnosci.

Podsumowujac, stymulowanie dostgpnosci postawy jest waznym
celem stosowania atrybutéw marki w procesie budowania i utrzymania
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lojalnosci. O ile zabidr stosowanych technik bedzie si¢ w przysztosci
rozwijal, szczegolnie od strony jakosciowej (komunikacyjnej), o tyle
znaczenie tej sfery oddziatywania atrybutow marki pozostanie nie-
zmiernie wysokie.

Rysunek 2. Model oddzialywania narzedzi marki na komponent
kognitywny przez stymulowanie wiarygodnosci postawy wzgledem
marki

Technika
system identyfikacji wizualnej zawierajacy kolory
podkreslajace profesjonalizm marki (pod katem norm
kulturowych konsumentow)
system identyfikacji wizualnej zawierajacy symbole
podkreslajace profesjonalizm marki (pod katem norm
kulturowych konsumentow)
nazwa i logotyp marki eksponowane w mediach
nazwa i logotyp marki eksponowane w miejscu
sprzedazy
wykorzystanie w kreowaniu wizerunku autorytetow z
branz, wokoét ktorych funkcjonuje marka
staty wizerunek marki na przestrzeni dtugiego okresu
wykorzystanie wizerunku 0sob znanych i spotecznie
szanowanych w celu transformacji cech na marke/
produkt
promowanie cech wizerunku marki akceptowanych
przez spoteczenstwo
promowanie pozadanych cech marki z punktu widzenia
decyzji klienta o zakupie
na biezaco aktualizowana strona internetowa i profil na
portalu spoteczno$ciowym
profesjonalna budowa strony internetowej od strony
estetycznej
zamieszczenie na stronie internetowej narzedzi do
komunikowania si¢ klienta z marka (formularze,
infolinia, czat, forum)
zamieszczenie na stronie internetowej narzedzi
umozliwiajacych klientom wypowiadanie wtasnych
opinii
zamieszczenie na stronie internetowej opisu korzysci,
pozytywnych cech produktu
publikowanie na stronie internetowej referencji od
uzytkownikow marki (spoteczny dowod stusznoscei)
zamieszczanie na stronie internet. i profilu na
Facebook’u informacji o nagrodach i certyfikatach dla
marki
odwotanie na stronie do opinii 0s0b znanych
(autorytetow)
odpowiadanie na opinie klientow, zardbwno pozytywne
jak i negatywne

DSONUODAYVIM

ANMALINDOM INANOJINOM

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie wynikow badar
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W modelu oddzialywania marki na wiarygodno$¢ postaw wobec
marki zauwazono, ze system identyfikacji marki zawierajacy kolory
i symbole potwierdzajace jej profesjonalizm (np. powiazane z norma-
mi kulturowymi konsumentéw) wplywa na wiarygodno$¢ postawy
konsumentow. Rowniez szeroko eksponowane w miejscy sprzedazy,
w mediach masowych nazwa marki oraz jej logotyp maja na to wplyw.
Marka wptywa na wiarygodnos$¢ poprzez wykorzystanie w kreowaniu
swojego wizerunku autorytetow z branz, wokot ktorych funkcjonuje.
Dodatkowo, swojego wizerunku uzyczaja osoby znane i spotecznie
lubiane, dzigki czemu nastgpuje transfer ich wizerunku na marke, co
z kolei pobudza determinowanie wiarygodnej postawy konsumen-
tow wobec niej. Postawe wobec marki w tym aspekcie determinuja
réwniez prezentowane cechy wizerunku marki zgodne z wartosciami
spotecznymi konsumentéw, podobnie jak cechy pozadane z punktu
widzenia decyzji o zakupie (jako$¢, gwarancja itp.). Podkresleniem
profesjonalizmu marki oraz tym samym wzmocnienie wiarygodnos$ci
postawy konsumentéw wobec niej, moze nastapi¢ poprzez biezace
aktualizowanie strony internetowej oraz profilu na portalu spotecz-
nosciowym Facebook, przy zachowaniu nalezytej estetyki graficznej
i merytorycznej. Poprzez zamieszczenie w tych instrumentach oddzia-
tywania marki narzedzi, pozwalajacych wyraza¢ konsumentom opinie
na jej temat, mozna osiagnac efekt spotecznego dowodu stusznosci.
Dodatkowo zalecane byloby zamieszczenie na stronie i profilu marki
opisu korzysci, wynikajacych z korzystania z marki i jej produktow.
Czynnikiem majacym wplyw na wiarygodno$¢ postawy wzgledem
marki moga by¢ rowniez informacje zawarte na stronie i profilu odno-
szace sig do nagrdd i certyfikatow, jakie marka zdobyta. Wiarygodnosé
determinowana jest rowniez przez regularny kontakt z konsumentami,
przejawiajacy si¢ odpowiedziami marki na komentarze (zarowno pozy-
tywne, jak i negatywne) zamieszczane na stronie internetowe;j i profilu
spoteczno$ciowym oraz prezentowanie opinii ekspertow z branzy,
w ktdrej marka funkcjonuje.

Podsumowujac, stymulowanie wiarygodnosci postawy jest
waznym celem stosowania atrybutow marki w procesie budowania
i utrzymania lojalnosci. W przyszto$ci zbior technik oddziatujacych na
ten czynnik determinujacy postawe bedzie si¢ z pewnosScia poszerzal.
Najistotniejsze w tym aspekcie jest komunikowanie konsumentowi na
wszelkie sposoby, ze marka jest godna ich zaufania. Aby to zaufanie
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utrzymac, musi ciagle dostosowywac si¢ do konsumentow i ich rozwo-
ju osobistego.

Rysunek 3. Model oddzialywania narzedzi marki na komponent
kognitywny przez stymulowanie zgodno$ci marki z warto$ciami
konsumentow

Technika
system identyfikacji wizualnej nawiazujacy do takich
warto$ci jak mitos¢, dobro spoteczne, ekologia

wykorzystywanie w systemie identyfikacji wizualnej
symboli dopasowanych do systemow wartosci
konsumentow

nawiazanie kolorystyka, logotypem, symbolem do
patriotyzmu

nawiazanie wizerunku marki do wartosci spotecznych
konsumentow

cechy wizerunku marki zgodne z wartosciami
spofecznymi konsumentow

zamieszczanie na stronie internetowej i profilu na
Facebook’u informacji o aktywnosci marki zgodnej
z systemami wartosci spolecznych konsumentow

OSONA0ODZ

zamieszczanie na stronie internetowej i profilu na
Facebook’u informacji o aktywno$ci marki zgodnej
z systemami warto$ci kulturowych konsumentow

ANMALINDOM ININOJINOM

informowanie na stronie internetowej i profilu na
Facebook’u o cechach oferty marki wpisujacych sig w
system warto$ci spotecznych konsumentow

informowanie na stronie internetowe;j i profilu na
Facebook’u o cechach oferty marki wpisujacych si¢ w
system wartosci kulturowych konsumentow

tworzenie przez marke zindywidualizowanego
systemu warto$ci, wokot ktorych skupia konsumentow

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badan

Marka dopasowuje si¢ do systemoéw wartosci konsumentow
poprzez system identyfikacji wizualnej nawiazujacy bezposrednio do
warto$ci tj. mito$¢, ekologia czy dobro spoleczne przez zastosowanie
odpowiedniej kolorystyki i symboliki, dzigki czemu jest zgodna z nor-
mami konsumentoéw. Marka moze dopasowac¢ si¢ do systemoéw warto-
$ci konsumentdw np. poprzez powiazanie logotypu lub nazwy marki
z patriotyzmem. Réwniez wizerunek marki powinien by¢ zgodny
z warto$ciami spotecznymi konsumentdw poprzez prezentacj¢ odpo-
wiednich cech wpisujacych si¢ w ten system. Poprzez zamieszczanie
przez marke informacji na stronie internetowej i profilu spotecznoscio-
wym o jej aktywnos$ci zwiazanej z systemami warto$ci spotecznych
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i kulturowych, marka moze wzmocni¢ postawe konsumencka w aspek-
cie zgodno$ci. Moze rowniez stworzy¢ pewnego rodzaju zindywidu-
alizowana ideologig i system warto$ci, wokot ktorych bedzie skupiata
spotecznos¢ konsumencka.

Podsumowujac, stymulowanie zgodno$ci postawy wzgledem
marki jest istotnym celem stosowania wizerunkowych atrybutéw marki
w procesie budowania i utrzymania lojalnosci. Komunikowanie war-
tosci marki analogicznych do warto$ci konsumentow, w przysztosci
bedzie réwnie istotne, jak obecnie.

Rysunek 4. Model oddzialywania narzedzi marki na komponent
kognitywny przez stymulowanie klarownej postawy wobec marki

Technika
nazwa, logotyp i system identyfikacji wizualnej marki
wyraznie inny niz konkurencji

stymulowanie przewagi konkurencyjnej za pomoca
nazwy, logotypu, systemu identyfikacji wizualnej
wyraznie odmiennych od konkurencji

prezentowanie przez wizerunek marki cech wyraznie
innych od marek konkurencyjnych

cechy wizerunku marki korzystne z punktu widzenia
konsumentow (funkcja istotnosci)

prezentowany wyrazisty i jednoznaczny wizerunek
marki

DSONMOUVTI

podkreslenie na stronie internetowe;j i profilu
spotecznosciowym unikatowych cech marki
wyrozniajacych sposrod konkurencji

ANMALINDON INIANOJINOM

podkreslenie na stronie internetowej i profilu
spoteczno$ciowym unikatowych cech oferty marki
wyrodzniajacych sposrod konkurencji

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie wynikow badar

Klarowno$¢ postawy konsumentow wobec marki jest determi-
nowana poprzez zastosowanie wyraznie innej od konkurencji nazwy,
logotypu oraz systemu identyfikacji wizualnej. Dzigki takiemu zabie-
gowi jest rowniez stymulowana przewaga konkurencyjna danej marki
na rynku. Wizerunek marki powinien prezentowaé cechy wyraznie
inne od wizerunkow marek konkurencyjnych, z nasileniem na cechy
korzystne z punktu widzenia konsumentéw. Powinien by¢ on wyrazisty
i jednoznaczny, nie wzbudzajacy niepotrzebnych niedomdwien i domy-
stow. Klarowno$¢ postawy jest budowana rowniez poprzez podkresla-
nie na stronie internetowej i profilu spoleczno$ciowym unikatowych
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cech marki oraz jej oferty, ktére wyr6zniaja ja na tle konkurencji.
Podsumowujac, stymulowanie klarownos$ci postawy wzgledem
marki jest istotnym celem stosowania atrybutow marki w procesie
budowania i utrzymania lojalnosci. Klarowno$¢ postawy w dalszym
ciagu bedzie kreowana za pomoca komunikatéw o jednolitym charak-
terze. Dzigki rozwojowi technologicznemu prawdopodobnie powstanie
wiele narzedzi, ktore rowniez bedzie mozna wykorzysta¢ do tego celu.

5.2. Oddzialywanie marki na afektywny aspekt postawy
lojalnosciowej

W badaniu zidentyfikowano takze, w jaki sposob marka oddzia-
luje na zbiér determinantéw afektywnego komponentu postawy
lojalnosciowej W ramach jednego modelu na komponent afektywny
za pomocg marki oddziatuja 4 czynniki. Dla czytelno$ci model zostat
podzielony na 4 cze$ci wg tych czynnikow.

Rysunek 5. Model oddzialywania narzedzi marki na komponent
afektywny przez stymulowanie emocji wobec marki

Technika
nazwa marki wywotujaca emocje

nazwa marki majaca inne znaczenie w obcym jgzyku
mogace wywolywac emocje

symbolika koloréw systemu identyfikacji wizualnej
budzaca emocje

prezentowane cechy wizerunku marki powiazane z
uczuciami tj. mito$¢, rados¢, wzruszenie, poczucie
wigzi rodzinnych itp.

wizerunek marki powiazany z wizerunkiem osoby
wywolujacej emocje

AroONd

zamieszczanie zdj¢é na stronie internetowej i profilu
spoteczno$ciowym z wydarzen organizowanych przez
marke, w ktorych brali udziat konsumenci

ANMALIHAAV INANOJINOM

zamieszczanie komentarzy pod zdjgciami
wywolujacych emocje

zamieszczanie na stronie internetowe;j i portalu
spofeczno$ciowym narzedzi lub technik wywolujacych
emocje

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie wynikow badar

Emocje, majace wplyw na postawy konsumentow wobec marki,
moga by¢ wywolywane poprzez zastosowanie specyficznego nazew-
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nictwa marki. Jezeli nazwa bedzie miata zwiazek z patriotyzmem,
symbolem religijnym itp. moze oddziatywac na t¢ sfer¢ ksztaltowania
postaw lojalnosciowych. Réwniez znaczenie nazwy marki w obcym
jezyku moze wywotywaé w konsumentach pewne emocje. Symbolika
kolorow identyfikacji wizualnej takze jest elementem pobudzajacym
emocje. Poprzez zastosowanie odpowiednich barw moze nakierowac
konsumenta na skojarzenia wywotujace emocje. Wizerunek marki
oddzialuje na emocje konsumentow przez prezentowanie jego cech,
powiazanych bezposrednio z uczuciami tj. mitos¢ czy rados¢. Dodat-
kowo ambasadorzy marki, ktorzy sa spotecznie akceptowani i lubiani,
réwniez maja wptyw na wywotanie emocji poprzez transfer ich wize-
runku na marke. Zabiegiem, ktory moze by¢ zastosowany przez strong
internetowa 1 profil spolecznosciowy marki w celu wywotania emocji
u konsumentéw, moze by¢ zamieszczenie zdjec¢ i komentarzy zwigza-
nych z wydarzeniami, ktore marka sponsorowata, a w ktérych konsu-
menci brali aktywny udziat.

Podsumowujac, stymulowanie emocjonalnosci postawy wzgle-
dem marki jest istotnym celem stosowania atrybutéw marki w procesie
budowania i utrzymania lojalnoséci. Sfera emocjonalna postawy musi
by¢ ciagle podtrzymywana. W przysztosci powinno ktasé¢ si¢ wigkszy
nacisk na wywotywanie pozytywnych emocji z racji coraz to wigkszej
konkurencyjnosci.

Rysunek 6. Model oddzialywania narzedzi marki na komponent
afektywny przez stymulowanie pozytywnego nastroju konsumenta

Technika
estetyczne elementy identyfikacji wizualnej

nazwa marki budzaca mite skojarzenia

wizerunek marki tworzacy mity nastrdj, lekki wesoty klimat

strona internetowa estetycznie wykonana

strona internetowa nie budzaca swoja budowa irytacji

strona internetowa i profil spoteczno$ciowy sprawiajace
wrazenie ,,zywych”, aktywnie prowadzonych

zamieszczanie na stronie internetowe;j i profilu
spotecznosciowym elementow, przy ktorych konsumenci
mito spegdzaja czas (gry, famigtowki, elementy
humorystyczne)

FQYLSVN
ANMALIAAV INANOJINOM

tagodzenie sporow pomigdzy konsumentami na portalu
spotecznosciowym i stronie internetowej w miejscach
przeznaczonych do dyskusji i komentowania marki, jej
oferty

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie wynikow badar
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Nastrdj sprzyjajacy powstawaniu lojalnosci konsumentéw w kie-
runku marki, budowany jest przez estetyczne elementy systemu iden-
tyfikacji wizualnej. Nazwa marki powinna wzbudza¢ mite skojarzenia
zwiazane bezposrednio z doswiadczeniami konsumenta, ktére od razu
bedzie mogt zinterpretowac na korzys¢ marki. Z kolei jej wizerunek
powinien tworzy¢ mily, lekki i wesoly nastroj powiazany z radoscia,
ktora bedzie udzielata si¢ rowniez konsumentom. Strona interneto-
wa powinna by¢ wykonana w sposob estetyczny i czytelny, przez co
nie bedzie budzita irytacji mogacej zmieni¢ nastrdj konsumenta na
niekorzystny. Aby spotggowac to doznanie, zarowno strona i profil
powinny by¢ na biezaco aktualizowane, aby konsument mogt aktywnie
poszukiwaé potrzebnych informacji. Dodatkiem, ktory moze wplynaé
na nastrdj konsumentow moga by¢ wszelkiego rodzaju narzgdzia na
stronie internetowej, przy ktorych konsument moze mito spedzic czas
— gry, famiglowki itp. Bardzo istotne jest fagodzenie sporéw pomigdzy
konsumentami na stronie i profilu spoteczno$ciowym, jak réwniez
odpowiadanie na negatywne i pozytywne opinie na temat marki.

Podsumowujac, stymulowanie nastroju wzgledem marki jest
istotnym celem stosowania atrybutow marki w procesie budowania
i utrzymania lojalnosci. Atrybuty marki powinny znacznie bardziej
si¢ rozwina¢ pod katem wywolywania nastroju. Obecni konsumenci
maja coraz mniej czasu na rozrywke. Poprzez zastosowanie nowych
narzedzi, aplikacji, zrodet komunikacji, marka bedzie mogta bardziej
wplywac na ten czynnik postawy lojalnosciowe;j.

Doznania zmystowe sa czynnikiem, ktory moze oddziatywa¢ za
pomoca atrybutow marki na postawe lojalnosciowa. Doznania zmysto-
we konsumentéw wspierajace budowanie pozytywnej postawy lojalno-
Sciowej, moga by¢ realizowane poprzez $ciste dopasowanie systemu
identyfikacji wizualnej 1 nazwy marki do specyfiki jej dziatalnosci,
a wiec stosowanie kolorystyki powigzanej bezposrednio z branza, w
jakiej marka dziala, czy tez nazwy powiazanej np. z produktem lub jego
glownymi sktadnikami. Réwniez zastosowanie odpowiednich kolorow
i symboli, moze wptynac na tg sferg postawy. Jezeli marka jest spotecz-
nie akceptowana, lubiana i szanowana, moze ,,robi¢ dobre wrazenie”
znajdujace odzwierciedlenie w doznaniach zmystowych konsumentow.
Marka powinna réwniez eksponowac poprzez kreowanie wizerunku
cechy, mogace oddziatywac¢ na instynkt wrazenia konsumentow, moga
to by¢ cechy majace zwiazek z dotychczasowymi doswiadczeniami
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konsumentow. Jezeli wprowadza nowe produkty do swojej oferty,
moga one zosta¢ powiazane z dotychczasowymi cechami wizerunko-
wymi marki w zakresie funkcji gwarancyjnej i transformacyjnej. Na
doznania zmystowe konsumentow, moga mie¢ rowniez wptyw kolory-
styka strony internetowej, symbolika zastosowana na niej, jak rowniez
wszystkie inne elementy oddzialujace na instynkt wrazenia konsumen-
tow, zdjecia, elementy muzyczne czy graficzne.

Rysunek 7. Model oddzialywania narzedzi marki na komponent
afektywny przez stymulowanie doznan zmyslowych konsumentow

Technika
system identyfikacji wizualnej marki dopasowany do
specyfiki jej dziatalno$ci
stosowane w identyfikacji kolory identyfikacji wizualnej
wywolujace w konsumentach odczucia pozytywne lub
przynajmniej nie negatywne

nazwa marki profesjonalna i dopasowana do charakteru
oferty marki

prezentowanie cech wizerunku marki, mogacych
oddziatywaé na instynkt wrazenia konsumentow

marka ,,robigca dobre wrazenie” - spotecznie akceptowana

wprowadzanie pod dang marka nowych produktow
przejmujacych jej cechy wizerunkowe w zakresie funkcji
gwarancyjnej i transformacyjne;j

AMOISAINZ VINVNZOd

ANMALIAAV INANOJINOM

zamieszczanie na stronie internetowej i profilu
spotecznosciowym elementéw mogacych oddziatywaé na
pierwotny instynkt wrazenia konsumentéw

zastosowanie na stronie internetowej kolorystyki lub
symboliki mogacej oddziatywac¢ na odczucia konsumentow

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie wynikow badar

Podsumowujac, stymulowanie doznan zmystowych zwigzanych
marka jest waznym celem stosowania atrybutéw marki w procesie
budowania i utrzymania lojalno$ci. Atrybuty marki powinny rozwija¢
si¢ w sposob umozliwiajacy stymulowanie tej strefy bardziej inten-
sywnie. Marka powinna dopasowac¢ wszystkie atrybuty w taki sposob,
aby konsumenci nie mieli watpliwosci co do jej intencji. Atrakcyjnosc¢
wizualna atrybutow powinna si¢ rozwija¢ zgodnie z nowymi trendami
1 oczekiwaniami konsumentow.
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Rysunek 8. Model oddzialywania narzedzi marki na kompo-
nent afektywny przez stymulowanie satysfakcji z posiadania/
uzytkowania marki przez konsumentow

Technika

profesjonalna nazwa marki i elementy systemu
identyfikacji wizualnej

nazwa marki i elementy systemu identyfikacji wizualnej
akceptowane w grupach, do ktorych moga aspirowac
konsumenci

wizerunek marki petniacy funkcj¢ gwarancyjna na
poziomie do§wiadczenia posredniego i bezposredniego
konsumenta

wizerunek marki petniacy funkcjg symboliczng
pozwalajacy na realizacj¢ spotecznych aspiracji
konsumenta

komunikowanie prestizowego wizerunku marki, majacego
funkcjg transformacyjna

podkreslenie funkcji gwarancyjnej i wysokiej jakosci na
stronie internetowej i profilu spotecznosciowym

VIOMVASALVS
ANMALIAAV ININOJINOM

wskazanie symboliki marki na stronie internetowe;j i
profilu spotecznosciowym

odwotania do cech wizerunku marki na stronie
internetowej i profilu spoteczno$ciowym

umozliwienie komentowania oferty marki - spoteczny
dowod stusznosci

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badan

Kolejnym czynnikiem, majacym wptyw na postawg lojalnosciowa
w kontekscie komponentu afektywnego, jest satysfakcja konsumenta
z uzytkowania i obcowania z marka. Moze si¢ ona objawi¢ w wyni-
ku zastosowania profesjonalnej nazwy marki i systemu identyfikacji
wizualnej, dopasowanych do jej branzy, w jakiej marka funkcjonuje np.
poprzez zastosowanie odpowiedniej kolorystyki charakterystycznej dla
dziatalno$ci marki. Nazwa i system identyfikacji powinny by¢ rowniez
skonstruowane w sposob pozwalajacy na ich akceptacje w grupach
odniesienia konsumentéw z grupy docelowej. Wizerunek marki powi-
nien by¢ kreowany w sposob, ktory pozwoli zapobiec dysonansowi
pozakupowemu, dlatego konieczne jest podkreslanie funkcji gwaran-
cyjnej marki zarbwno w odniesieniu do doswiadczenia posredniego i
bezposredniego konsumenta. Wizerunek marki powinien spetiac takze
funkcje symboliczna, dzigki ktorej konsument moze realizowac swoje
aspiracje spoleczne, poprzez transformacj¢ wizerunku marki na niego.
Symbolika ta powinna zosta¢ podkreslona na stronie internetowej i pro-
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filu spotecznosciowym marki. Dodatkowo, marka powinna zapewnic¢
konsumentom mozliwo$¢ wyrazania opinii, co z kolei moze przetozy¢
si¢ na wrazenie satysfakcji poprzez spoteczny dowadd stusznosci.
Podsumowujac, stymulowanie satysfakcji postawy wzglgdem
marki jest istotnym celem stosowania atrybutdow marki w procesie
budowania i utrzymania lojalnosci. Symboliczno$¢ marki powinna
by¢ bardziej komunikowana. Rowniez jej funkcja transformacyjna w
przysztosci bedzie miata wigksze znaczenie niz dotychczas. Cheé przy-
nalezno$ci konsumentéw do grup odniesienia moze spowodowacé, ze w
przysztosci beda to jedne z wazniejszych funkcji marki i jej atrybutow.

5.3. Oddzialywanie marki na konatywny aspekt
postawy lojalnosciowej

Kolejny aspekt badania dotyczyt tego, w jaki sposob marka
oddziatuje na zbior determinantow konatywnego komponentu posta-
wy lojalno$ciowej. Okazato sig, ze nie wszystkie narzedzia oddzialuja
na wszystkie determinanty wymienione przez Alan’a Dicka i Kunal’a
Basu w rOwnym stopniu.

Rysunek 9. Model oddzialywania narzedzi marki na komponent
konatywny przez ponoszenia przez konsumentéw kosztéw zmia-
ny marki na inna

Technika

nazwa marki, system identyfikacji
wizualnej peliace rolg symboliczna

wizerunek marki petniacy funkcje
symboliczna i transformacyjna

ANMALVNOM
INANOJINOM

rejestracja konsumentoéw na stronie
internetowej w celu otrzymywania
newslettera

ANVINZ ALZSOM

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badari

Koszty zmiany marki, majace wpltyw na postawe lojalnoscio-
wa w kontek$cie komponentu konatywnego, moga dotyczy¢é nazwy
marki i systemu identyfikacji wizualnej, ktore petnia rolg symbolicznag
w grupach odniesienia konsumentow. Zaprzestanie uzytkowania marki
moze zosta¢ zauwazone, przez co konsument moze zosta¢ wykluczony
z dotychczasowej grupy odniesienia, do ktorej przynalezat dzigki niej.
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Na podobnej zasadzie dziata w tym wypadku wizerunek marki petnia-
cy rolg symboliczna i transformacyjna. W odniesieniu do komunikacji
klienta z marka, kosztem zmiany marki na inna bedzie dodatkowy czas
poswigcony na rejestracj¢ na stronie nowej marki w celu otrzymywania
newslettera i wybranych korzysci dostepnych jedynie dla statych klien-
tow marki. Warunek ten jednak wyjatkowo nie zalezy od marki, ktéra
stosuje model ale od marek konkurencyjnych wzgledem niej, zatem
w samym modelu oddzialywania nie zostat uwzgledniony.

Podsumowujac, stymulowanie kosztow zmiany marki na inng jest
istotnym celem stosowania atrybutow marki w procesie budowania
i utrzymania lojalnosci. Marka powinna funkcjonowa¢ w taki sposob,
aby komunikowa¢ koszty zmiany na inna, jednak nie w sposob bez-
posredni. Jej cechy wizerunkowe i cechy oferty powinny by¢ kon-
struowane w sposob, ktéry w konsumentach bedzie wykluczat chec
rezygnacji z marki.

Rysunek 10. Model oddzialywania narzedzi marki na komponent
konatywny przez stymulowanie przyszlych oczekiwan konsumen-
téw wzgledem marki

Technika

elementy identyfikacji wizualnej zbudowane
W SposOb nowoczesny

rozwoj systemu identyfikacyjnego zgodny
z 0g6lnymi trendami

wizerunek marki kreowany w sposob
innowacyjny

wizerunek marki petniacy funkcjg
gwarancyjna

wizerunek marki petniacy funkcjg promocyjna

wizerunek marki pelniacy funkcjg strategiczna

strona internetowa i profil spotecznosciowy
zaprojektowane w sposob innowacyjny

VINVAADIAZDO AYZSAZdd
ANMALVNOM INANOJINOM

zamieszczanie informacji o nowosciach
na stronie internetowej i profilu
spotecznosciowym

Zrodto: opracowanie wiasne n podstawie wynikow badan

Czynnikiem oddzialujacym na komponent konatywny, w duzym
stopniu za pomoca atrybutow marki, sa przyszte oczekiwania kon-
sumentéw. Sa one realizowane poprzez budowanie innowacyjnego
systemu identyfikacji wizualnej marki, oraz jego ciaglty rozw6j zgodny
z 0gblnymi trendami i potrzebami obowiazujacymi na rynku. Dodatko-
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wo wizerunek marki powinien petnié¢ funkcjg¢ gwarancyjna, promocyjna
i strategiczna, dzigki czemu konsumenci beda Swiadomi tego jak marka
podchodzi do potrzeby rozwoju swoich konsumentéw. Potwierdzeniem
innowacyjnosci powinny by¢ odpowiednie zmiany na stronie inter-
netowej 1 portalu spoteczno$ciowym, majace znaczenie symboliczne
w aspekcie rozwoju marki. O wszystkich wprowadzanych nowosciach,
zarowno ofertowych jak i merytorycznych, marka na biezaco powinna
informowaé¢ konsumentow za pomoca strony i profilu spotecznoscio-
wego.

Podsumowujac, stymulowanie przysztych oczekiwan wzglgdem
marki jest istotnym celem stosowania atrybutdow marki w procesie
budowania i utrzymania lojalno$ci. Najwazniejszym aspektem jest
charakter tego komunikatu, oraz narzedzia dzigki ktérym dociera on do
konsumentdw. Stad tak istotne inwestowanie marki w najnowsze tech-
nologie znajdujace swoich uzytkownikéw wsrdd konsumentow.

5.4. Oddzialywanie marki na stymulowanie zakupow
powtarzalnych

Ostatni problemem badawczy, jaki zostat sformutowany w ramach
badania odnosit si¢ do oddziatywania narz¢dzi marki na stymulowanie
powtarzalnych zakupow (ich identyfikacja).

Rysunek 11. Model oddzialywania narzedzi marki na powtarzal-
ne zakupy

Technika

nazwa i elementy systemu identyfikacji wizualnej

wyraznie widoczne w miejscu sprzedazy

elementy kreujace wizerunek marki zachgcajace do

powtarzania zakupow

AdMIVZ
ANTVZIVIMOd

mozliwo$¢ zamowienia produktu na stronie internetowej

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badan
Na zachgcanie konsumentéw do ponownych zakupow wpty-

wa¢ maja elementy systemu identyfikacji wizualnej marki wyraznie
widoczne w miejscu sprzedazy. Podczas procesu decyzyjnego, ele-
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menty te powinny rzucac si¢ w oczy, aby przywotywa¢ w umystach
konsumentdéw dostgpnos¢ danej marki oraz wszelkie inne pozytywne
skojarzenia z nia zwiazane, a powiazane bezposrednio z determinan-
tami kreujacymi postawe lojalnosciowa. To samo dotyczy roéwniez
elementow kreujacych wizerunek marki, ktére rowniez maja potwier-
dza¢ powyzsze rozwazania na ten temat. Na stronie internetowej marki
powinna znalez¢ si¢ mozliwos$¢ zakupienia produktu, aby w chwili
podjecia decyzji przez konsumenta, dostep do marki byt jak najmniej
skomplikowany i czasochtonny.

Podsumowujac stymulowanie przysztych zakupow jest istotnym
celem stosowania atrybutéw marki w procesie budowania i utrzymania
lojalnosci. Biorac pod uwagg rozwoj technologii i tempo zycia kon-
sumentow nalezy wprowadza¢ narzedzia utatwiajace zakupy. Praw-
dopodobnie w niedlugim czasie, konsumenci beda mieli mozliwos$¢
zamowienia produktow marki za pomoca mobilnych aplikacji. Dzigki
temu marka bgdzie jeszcze bardziej dostgpna co pozwoli na ponawianie
jej zakupu.

6. Podsumowanie

Podsumowujac, temat budowania i utrzymania lojalnosci kon-
sumenckiej, jest bardzo istotny z punktu widzenia konkurencyjne-
go rynku. Marka, jako jedno z narzedzi, ktore kreuje te lojalnosé
u podstaw, nabiera znaczenia nie tylko identyfikacyjnego, ale rowniez
emocjonalnego i symbolicznego. W pewnym sensie prowokuje réw-
niez zachowania majace na celu stymulowanie powtarzalnych zakupow
konsumentow.

Prowadzone studia literaturowe oraz badanie empiryczne wyka-
zaty szeroki potencjal marki w zakresie oddziatywania na kompo-
nenty postawy lojalno$ciowej Jak si¢ okazato, ogromne znaczenie
ma komponent kognitywny. Wiedza na temat marki, jej dostgpnosci,
wiarygodnos$¢, zgodno$¢ z warto$ciami konsumentéw oraz klarow-
nos¢, sa czynnikami, ktore w znaczny sposob oddziatuja na komponent
kognitywny za pomoca atrybutdw marki, co §wiadczy o tym ze to
marka jest fundamentem budowania lojalnosci a wszelkie instrumenty
komunikacji marketingowej stanowia sposoby komunikowania jej cech
1 atrybutéw. Dzigki nim konsument otrzymuje duzy zakres informacji
na temat samej marki i jej charakteru na réznych ptaszczyznach. Ula-
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twia to umiejscowienie marki w umystach konsumentow, jak réwniez
powoduje, ze w pewnym momencie marka staje si¢ numerem jeden
w odpowiedzi na zaspokojenie konkretnej potrzeby. Emocje, nastrdj
i doznania zmyslowe, jakie sa wywolywane przez atrybuty marki,
ksztaltuja postawg konsumentéw w zakresie komponentu afektywne-
go. Odwotanie do do$wiadczen konsumenta, wyznawanie tych samych
wartosci sg kluczowymi elementami w strategii marki w celu wykre-
owania pozytywnej postawy wobec niej. Z kolei koszty zmiany marki
na inng i przyszle oczekiwania konsumentow wplywaja na konatywny
aspekt lojalnosci. Marka musi komunikowa¢ o swoich przysztych
poczynaniach, konieczne stato si¢ jej dopasowywanie do rozwoju kon-
sumentéw. Marka musi wraz z nimi osiagga¢ nowe szczyty, i kreowac
si¢ w innowacyjny sposob. Dzigki temu, jej przysztos¢ bedzie nieza-
chwiana, co spowoduje poczucie bezpieczenstwa wsrod konsumentow
i brak konieczno$ci ponoszenia kosztow zmiany marki na inna, dzigki
czemu postawa lojalnosciowa staje si¢ mocniejsza i stabilniejsza.
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Artykut pochodzi z publikacji: Ksztattowanie lojalnosci
konsumenckiej, (Red.) A. Wisniewska,
Wyzsza Szkota Promocji, Warszawa 2013

Programy lojalnosciowe jako narzedzie
wplywu na postawy i zachowania
konsumentow

Dorota Pawlikowska

Abstrakt

Wraz z rozwojem techniki i1 postgpem cywilizacji lojalno$¢ kon-
sumencka stala si¢ istotnym zagadnieniem w dziatalno$ci rynkowe;j
przedsigbiorstwa. Programy lojalno$ciowe sa zbiorem narzedzi budu-
jacych zaangazowanie i zaufanie klientow. Specyfika danego rynku
i profilu klienta pozwala firnie trafnie dobra¢ 1 wykorzysta¢ narzgdzia
niezbedne do ksztattowania lojalnos$ci oraz jej podtrzymywania.

Artykut poswigcony zostal tematowi programow lojalnoscio-
wych. Za gldwny cel przyjeto ustalenie, jaki jest potencjat poszczego6l-
nych technik w oddziatywaniu na postawy i zachowania lojalnosciowe
konsumentow. Na podstawie wynikow przeprowadzonych w ramach
projektu ,Instrumenty kreowania lojalno$ci konsumenckiej” badan
wiasnych metoda analizy tresci Autorka dokonata identyfikacji technik
programow lojalno$ciowych i obszardéw ich oddzialywania. W ostatniej
czesei artykutu autorka zaproponowata modele oddziatywania progra-
moéw lojalnosciowych na postawy i zachowania konsumentow.

Stowa kluczowe: lojalno$¢, postawa, zachowanie, program lojalno-
Sciowy
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Customer loyalty programs as a tool to influence
the attitudes and behavior of consumers - Abstract

With the development of technology and the progress of civili-
zation consumer loyalty has become an important issue in the market
activities of the enterprise. Loyalty programs are a set of tools that build
engagement and trust of customers . The specificity of the market and
customer profile allows accurately select and use the tools necessary to
shape the loyalty and support it .

The article is devoted to the theme of loyalty programs. The main
objective was to determine what is the potential of various techniques
in influencing consumer’s attitudes and behaviors . The identity of loy-
alty programs and their areas of influence is based on the results of the
project “Instruments of loyalty creation”. In the last part of the article
the author proposed models the impact of loyalty programs on the atti-
tudes and behavior of consumers.

Keywords: loyalty, attitude, behavior, loyalty program

1. Wstep

Lojalno$¢ rozumiana jest jako wiernos$¢, prawos¢ i rzetelnosé
w stosunku do innych. Wedlug slownika jezyka polskiego lojalny
wywodzi si¢ od facinskiego legalis, co doktadniej oznacza ,,zgodny
z prawem”. Omawiane zagadnienie nawigzuje do rodzaju zachowania
oraz stosunku do obiektu, czyli postawy. Dzi$ lojalno$¢ $cisle powia-
zana jest z takim terminami jak: przyzwyczajenie, zaangazowanie,
wierno$¢ czy choc¢by przekazywanie dobrych opinii, niemniej jednak
kluczowym jej aspektem jest powtarzanie zakupow danej marki.

W marketingu lojalno$§ciowym mozna wyodrebni¢ cztery cha-
rakterystyczne sposoby postgpowania konsumentéw: dokonywanie
regularnych powtérnych zakupow, nabywanie innych produktow
danej marki, przekazywanie pozytywnych opinii o przedsigbiorcy oraz
niska podatno$¢ na dziatania konkurencji. Analizujac obecna sytuacje
rynkowa w kontekscie budowania lojalnosci konsumenckiej dostrzega
si¢ traktowanie tego zjawisko bardzo powierzchownie. Sprowadza sig
je zazwyczaj do zachowania, nawykowego dokonywania zakupow.
Jednak marketingowcy z czasem dostrzegli rowniez glgbsze znacze-
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nie tego zagadnienia, a mianowicie postrzega si¢ je jako gotowos¢ do
upodobania sobie danego dobra czy cho¢by pozytywna postawe konsu-
menta do przedsigbiorcy i jego dziatan na rynku.!

Zagadnienie, jakim jest lojalno§¢ w dzisiejszej gospodarce, jest
czynnikiem bardzo istotnym. Stanowi wazny element konkurencyjno-
$ci na rynku oraz istotny kapitat dla firmy. Lojalno$¢ okresla niejako
sukces rynkowy przedsigbiorstwa i jest wyznacznikiem jego powodze-
nia. Im wigcej lojalnych klientow posiada przedsigbiorstwo, tym jego
pozycja na rynku jest bardziej znaczaca. Wraz z rozwojem gospodarki
dostrzega si¢ powiazanie i znaczenie lojalnosci dla przedsigbiorstwa
danej firmy. Zjawiskami rynkowymi przyczyniajacymi si¢ do powiaza-
nia dziatan marketingowych z lojalno$cia klientow jest migdzy innymi
rozw0j marketingu na rynki migdzynarodowe, nowocze$niejsze podej-
Scie marketingu zréznicowanego i zindywidualizowanego czy cho¢by
nastawienie na zaspokajanie potrzeb klientow. Te i inne zjawiska przy-
czyniaja si¢ do zabiegania o klientdw i zwracania uwagi na ich zaanga-
zowanie w relacjach z firma. Nalezy jednak zwroci¢ uwage, ze poziom
znaczenia lojalnosci w duzej mierze zalezy rowniez od specyfiki firmy
ijej klientow.?

Lojalno$¢ sama w sobie jest obszernym zagadnieniem. Wraz
z rozwojem techniki i postgpem cywilizacji stala si¢ ona istotna row-
niez w dziatalnosci rynkowej przedsigbiorstwa. Programy lojalnoscio-
we sg zbiorem narze¢dzi budujacych zaangazowanie i zaufanie klientow.
Specyfika danego rynku i profilu klienta pozwala firnie trafthie dobrac¢
i wykorzysta¢ narzedzia niezbgdne do ksztattowania lojalnosci oraz jej
podtrzymywania.

Niniejszy artykut po§wigcony zostat tematowi programow lojalno-
sciowych. Za gtowny cel przyjgto ustalenie, jaki jest potencjat poszcze-
gblnych technik w oddzialywaniu na postawy i zachowania lojalno-
sciowe konsumentéw. Na podstawie wynikéw przeprowadzonych
w ramach projektu , Instrumenty kreowania lojalnosci konsumenckiej”
badan wlasnych metoda analizy tre$ci Autorka dokonata identyfikacji
technik programéw lojalno$ciowych i obszarow ich oddziatywania.

! W. Urban, D. Siemieniako, Lojalnos¢ klientéw. Modele, motywacja i pomiar, Wydawnictwo
Naukowe PWN, Warszawa 2008., s. 12-14

2 J. Kall, Silna marka. Istota i kreowanie, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2001,
s. 98-100
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2. Zalozenia procesu budowania lojalnosci

Lojalno$¢ definiowana jako zachowanie sprowadza si¢ do doko-
nywania przez dana osobe konsekwentnie konkretnej czynnosci.
W szczegodlnosci dotyczy to czynnikow powigzanych z pewnymi
korzy$ciami, jakie moze uzyskaé jednostka (sytuacja ekonomiczna,
optacalnos¢). Niekiedy dostrzega si¢ duze zalezno$ci pomiedzy posta-
wami a zachowaniem.’

Proces powstawania lojalnosci konsumenckiej opisywany jest
w literaturze w réznych perspektywach badawczych, jednak niemal
w kazdym przypadku przypomina on proces formowania si¢ postawy.
Sktada si¢ z trzech elementow, zwanych réwniez poziomami: kogni-
tywnego, afektywnego oraz behawioralnego. Na kazdym z tych pozio-
mow dochodzi do poznawania, akceptowania, wyrabiania opinia przez
osobg na dany temat lub obiekt. Poza tymi trzema elementami przyj-
muje sig, iz prawdziwa lojalno$¢ powinna spetnia¢ trzy warunki, pierw-
szy z nich dotyczy wysokiej oceny popieranego obiektu na tle innych
obiektow (konkurencji), drugi obejmuje przetozenie pozytywnej opinii
na postawe, za$ trzeci jest zwigzany z dazeniem do obcowania z danym
obiektem (np. zakup danej marki). Przyjelo sig, ze calkowita lojal-
nos$¢ jest $cisle powiazana z okreslonym, uporzadkowanym procesem
zachodzacym w umysle jednostki.*

Formowanie sig¢ lojalnosci konsumenckiej opisane zostalo przez
Alana Dicka i Kunala Basu, ktorzy traktuja lojalnos¢ jako swego rodza-
ju relacje pomiedzy postawa klienta wzgledem marki a jego zachowa-
niem w stosunku do niej. Wyrazaja oni przekonanie, iz wszelkie zacho-
wania lojalnosciowe sa efektem zbudowanej postawy lojalnosciowej,
norm spotecznych czy cho¢by oddzialywania czynnikdéw sytuacyjnych.
Okreslenie tych ptaszczyzn pozwala ocenic, czy lojalno$¢ jest lojalno-
$Scia pelna, czy moze w ogole nie istnieje.

Do dzis$ dla przedsigbiorcow klopotliwe jest jednoznaczne usys-
tematyzowanie oraz okreslenie konkretnych czynnikow odpowiedzial-
nych za lojalnos¢ klientow. Nie podlega watpliwosci, ze lojalnosé
uwarunkowana jest jako$cig oferowanego produktu, cena czy profe-
sjonalng obstuga. Ze swego doswiadczenia firmy moga wywniosko-

3 Ibid.

* J. Blythe, Komunikacja marketingowa, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2002, s.
222; S. Smyczek, Lojalnos¢ konsumentow na rynku, Wydawnictwo AE w Katowicach, Katowice
2001, s. 94.

144



wac, ze nie kazdy nabywca moze by¢ lojalnym klientem. Przyktadem
sa tzw. ,,skoczkowie”, czyli konsumenci zadowoleni z uzytkowania
danego dobra, jednak nie bedacy w stanie przywiazaé si¢ do niego
na dtuzej. Dlaczego tak si¢ dzieje? Odpowiedz jest tatwa: nabywcy
ci wola korzysta¢ z jednorazowych ofert, ktore sa wedtug nich bardziej
korzystne. Przy okre§laniu czynnikéw wptywajacych na lojalnos¢
klientow jako pierwsza nasuwa si¢ cena rynkowa produktu. Im jest
ona nizsza, tym oferta staje si¢ bardziej korzystna, jednak nie zawsze
w parze z ceng idzie jako$¢, ktora rdwniez stanowi istotny czynnik
motywujacy do pozostania lojalnym klientem. Do waznych czynni-
kow wptywajacych na lojalno$¢ nalezy rowniez profesjonalna obshuga
klienta, co wiaze si¢ z serwisem czy reklamacjami (pozytywne roz-
patrzenie reklamacji moze w duzym stopniu wptyna¢ na pozyskanie
lojalnych klientow). Te drugie sa elementem, na podstawie ktorego
w duzym stopniu ksztaltuja si¢ zachowania nabywcze: klienci cenia
pomoc personelu, jego wyrozumiato$¢ oraz profesjonalizm. Kolejna
przyczyna uksztaltowania lojalnosci klientow jest samo przyzwycza-
jenie nabywcow do dokonywania zakupow. Jest to swego rodzaju wigz
emocjonalna, prze§wiadczenie nabywcy o wyjatkowych atutach kupo-
wanego produktu.’

Posiadanie lojalnych klientow jest bardzo korzystne dla przed-
sigbiorstwa. Podstawowym argumentem na to stwierdzenie jest reguta
marketingowa, wedlug ktorej bardziej oplacalne dla przedsigbiorstwa
jest utrzymanie dotychczasowych klientéw niz wydawanie Srodkow
na pozyskanie nowych. Dlatego tez w obecnej gospodarce wigksza
uwage poswigca si¢ zagadnieniu lojalnosci konsumenckiej. Do pod-
stawowych korzysci ptynacych z posiadania lojalnych klientow mozna
zaliczy¢ ten wiasnie fakt. Podkresli¢ nalezy, iz przy obecnej sytuacji
rynkowej pozyskiwanie nowych klientéw z dnia na dzien jest coraz
drozsze. Kolejna korzyscia jest to, iz sama obstuga juz istniejacych
i lojalnych klientow jest znacznie tansza, gdyz nabywcy ci sa $wiadomi
czego moga si¢ spodziewac po danej firnie i1 sa w stanie zaakceptowac
wprowadzane zmiany. Inna korzys¢ to fakt, iz lojalni klienci sa jedno-
czesnie adwokatami przedsigbiorstwa oraz sa w stanie zaakceptowac
wyzsza ceng oferowanego dobra, niz jest to w przypadku nabywcow
dokonujacych zakupu po raz pierwszy. Poza wspomnianymi ekono-
micznymi czynnikami wyr6zni¢ nalezy najwazniejszy, a mianowicie

5 S. Smyczek, op. cit., s. 94
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fakt, iz stopien lojalnosci nabywcow moze ulec podniesieniu. Profity,
jakie dostarczaja firmom lojalni klienci powinny by¢ wystarczajacym
argumentem do tego, aby przedsigbiorcy za wszelka ceng unikneli utra-
ty tych nabywcow. Ciagle zmiany na rynku przyczyniaja si¢ rowniez do
zmian lojalnosci i tym samym przestaje ona by¢ jedynym i statym atu-
tem firmy. Jest to element, ktory trzeba cyklicznie monitorowaé, utrwa-
la¢ i wzbogaca¢. Przedsigbiorstwo powinno budowac ciagla relacjg z
klientem, dba¢ o niego, co prowadzi do dluzszych i efektywniejszych
relacji z nabywcami.®

Caly proces pozyskiwania lojalnych klientow sklada si¢ z
poszczegdlnych etapow, a kazdy z nich jest znaczacym ogniwem.
Nalezy rowniez podkresli¢, ze budowanie lojalnosci jest procesem, a
nie pojedynczym zdarzeniem, czyli poszczegdlne etapy jej rozwijania
nie sa dziataniami krétkoterminowymi. Model drabiny lojalnos$ci opi-
suje kilka szczebli przez ktore najczesciej przechodzi konsument, w
relacjach z marka, poczawszy od reflektanta, czyli osoby zaintereso-
wanej zaspokojeniem potrzeby, poprzez nabywce, klienta, stronnika 1
rzecznika. Zgodnie z modelem drabiny lojalnosci relacje z klientami
moga by¢ umocnione nawet na etapie powtorzonych zakupow (klien-
ta), przenoszac konsumenta na wyzszy poziom lojalnosci (odpornego
na dziatania konkurencji stronnika lub polecajacego marke rzecznika).
Kazdy z etapow wymaga od firmy fachowej wiedzy na tematy jej klien-
tow, przedsigbiorstwo powinno ponadto posiada¢ szereg informacji na
temat decyzji zakupowych oraz preferencji nabywcow.’

Zatozeniem modelu drabiny lojalnosci jest to, ze prawdziwa
lojalno$¢ charakteryzuje si¢ zardwno aspektem behawioralnym, jak
réwniez aprobujaca postawa wobec okreslonego obiektu. Konsumenci
znajdujacy si¢ na najwyzszym poziomie drabiny lojalno$ci okreslani
sa wedtug tej teorii jako lojalisci.® Lojalisci czy apostotowie to osoby,
ktore sa na tyle zadowolone z dokonanych zakupow lub skorzystania z
danej oferty, ze uzyskana satysfakcja wplywa na ponawianie przez nich
decyzji zakupowych. Szczebel posredni, czyli konsumenci powtarza-
jacy zakup moga obejmowac grupe klientow okreslanych jako ,,wyra-

¢ A. Kaniewska-Sg¢ba, ,,Promocja, below the Line (BTL)”, w: Komunikowanie si¢ w marketingu,
pod. red.H. Mruka, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2004, s. 85-86

7 E. Rudawska, Lojalnos¢ klientéw, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2005, s.
51-52

8 J. Blythe, op. cit., s. 221
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chowanych” lub interesownych.’ Interesowni to grupa klientoéw charak-
teryzujaca si¢ duza satysfakcja z dokonanego zakupu, ale jednoczesnie
bardzo klopotliwa dla przedsigbiorstwa. Interesowni uwarunkowuja
swoja lojalno$¢ w szczegdlnoscia cena, a brak zadowolenia powoduje
poszukiwanie nowych, korzystniejszych ofert.! Model drabiny lojalno-
$ci nie uwzglednia sytuacji, w ktorej klient spada na nizszy szczebel lub
wregez z tej drabiny ,,schodzi”. Nalezy jednak mie¢ na uwadze jeszcze
jedna grupg — tzw. dezerterow i szkodnikéw. Do tej grupy zalicza sig
zardwno klientow nieusatysfakcjonowanych i obojetnych, jak rowniez
tych usatysfakcjonowanych. Dezerterzy to klienci, ktorzy opuscili dana
marke, a zatrzymywanie tego typu nabywcow jest nicoptacalne dla
samego przedsigbiorstwa. Mianem szkodnikéw nazywa si¢ klientow,
ktory maja negatywny stosunek do firmy, co zazwyczaj spowodowane
jest wezesniejszymi ztymi dos§wiadczeniami z dana marka. Osoba taka
nie ukrywa swojej frustracji oraz niezadowolenia. Przedsigbiorstwo
bardzo pdzno zdaje sobie sprawg z tego, iz negatywny stosunek klienta
moze wynika¢ z braku profesjonalizmu personelu, niskiej jakosci pro-
duktu czy ustugi. Dziatania szkodnikéw moga by¢ bardzo bolesne dla
kondycji 1 renomy firmy, ich zte opinie maja silniejszy wydzwigk niz
pozytywne opinie ze strony apostotow.!!

Ciekawa grupa w kontekscie modelu drabiny lojalnosci stanowia
»zaktadnicy”. Grupa ta wyodrgbnia si¢ w momencie, kiedy dane przed-
sigbiorstwo jest monopolista na rynku lub brak jest mozliwosci zmiany
oferty, co przyczynia si¢ do tego, ze zakladnicy sa zmuszeni do korzy-
stania z produktow czy ustug danego przedsigbiorstwa bez wzgledu na
poziom satysfakcji. Teoretycznie zatem sa to ,,klienci” i by¢ moze ze
wzgledu na regulg zaangazowania oraz niedostepnosci — stronnicy, jed-
nak jest to grupa przejawiajaca potencjal na zmiang marki, jesli tylko
taka mozliwo$¢ sie nadarza.'?

Biorac pod uwage uptyw czasu nie nalezy si¢ dziwic, iz roOwniez
relacje pomigdzy przedsigbiorstwami a klientami ulegaja ewolucji.
Jak juz wcze$niej zaznaczono, wraz z rozwojem rynkowym zmienia-
ja si¢ potrzeby i wymagania klientéw, poza tym jeszcze nieoceniony
jest wpltyw postaw, oczekiwan i zachowan nabywcéw wzgledem
przedsigbiorstw. Wszystko to uporzadkowane jest w pewien schemat,

® M. K. Witek-Hajduk, Zarzqdzanie markq, Difin, Warszawa 2001, s. 67, 73
10 Ibid., s. 68

" W. Urban, D. Siemieniako, op. cit., s. 83

12 P. Kwiatek, Programy lojalnosciowe, Oficyna, Krakow 2007, s. 37
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ktory mozna nazwaé cyklem zycia klienta. Model cyklu zycia klienta
(Customer Life Cycle) ma na celu szczegdtowe przedstawienie oraz
zrozumienie réznic w zachowaniu klienta, jak rowniez umozliwié
sprawne zarzadzanie relacjami z nimi. Caly cykl sktada si¢ z pigciu
nastepujacych po sobie faz, poczawszy od fazy, w ktorej pojawiaja si¢
potencjalni klienci, do koncowej, w ktorej to klienci ci albo uciekaja,
albo dalej udaje sig ich zatrzymac przy produkcie. Cykl zycia klienta
jest bardzo czesto stosowany przez przedsigbiorstwa, gdyz umozliwia
im budowanie dhugotrwatej relacji migdzy klientem a firma, pozwala
bowiem okresli¢ pozycje klienta i przewidzie¢ jego dziatania."® Nie-
tylko uporzadkowuje on pozycj¢ nabywcy w catym procesie podejmo-
wania przez niego decyzji zakupowych, ale rowniez sktania firmy do
podjecia dziatan, ktore sa zgodne z poszczegdlnymi etapami zaangazo-
wania i1 $wiadomos$ci w zakup produktu. Istotne okazuje si¢ precyzyjne
dopasowanie marketingowej strategii komunikacyjnej do nabywcy
oraz poprawne odczytywanie jego intencji.

3. Istota programowego zarzadzania lojalnoscia

Pojecie ,,program” definiowane jest jako plan zamierzonych czyn-
nosci, zestaw zatozen, z drugiej jednak strony zagadnienie to interpre-
towaé mozna jako zestaw elementow spektaklu, wydarzenia, wystepu,
ktoére pojawiaja si¢ w pewnej ustalonej kolejnosci. Program zatem,
jakikolwiek by nie rozwazy¢, bedzie mial na celu uporzadkowanie,
usystematyzowanie planow i ich realizacji. Dzialania zaprogramowane
zapobiegaja marnotrawstwu $rodkow, jakie mogloby zaistnie¢ przy
dziataniach realizowanych chaotycznie, niespojnie i niezaleznie od
siebie. Program podnosi zatem i poprawia skutecznos¢ i elastycznosé
dziatan. Zaré6wno w zyciu codziennym jak i w sferze rynkowej wyko-
rzystuje si¢ swego rodzaju programy ustalajace pewne dziatania.'
W dalszej cze$ci pracy autorka zajmie si¢ opisem programow lojalno-
$ciowych jako usystematyzowanego rodzaju dziatan rynkowych.

Program lojalnosciowy definiowany jest jako ogot zabiegdw,
zesp6l zintegrowanych dziatan kierowanych od producenta do klien-

13D. Pawelec, ,,Rola i znaczenie wartosci klienta w strategii komunikacji marketingowej przedsie-
biorstw”, w: Zarzqdzanie relacjami z klientami, pod red. Wisniewskiej Agnieszki, Wyzsza Szkota
Promocji, Warszawa 2011., s. 23-24

4 www.sjp.pwn.pl., 20.05.2013 r.
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ta, ktore maja na celu budowanie wigzi miedzy marka a nabyweca.
Charakteryzuja si¢ one kilkoma znaczacymi cechami, a mianowicie:
wielokrotno$cia, dlugotrwatoscia, konsekwencja oraz interaktywnoscia
w procesie dziatan komunikacyjnych na rynku. Definiowane pojgcie
powstato w krajach anglojezycznych, gdzie przyjeto je okreslac: loyal-
ty program lub frequent shopper.'

Definiujac program lojalnosciowy nie sposob nie okresli¢ jego
funkcji, istoty powstania. Wedtug Ph. Kotlera istota programéw lojal-
nosciowych sprowadza si¢ do utrzymywania oraz powigkszania profi-
tow, jakie dostarczaja przedsigbiorstwu klienci. Stuzy temu utrzymy-
wanie oraz podtrzymywanie z klientami dtugoterminowych relacji.'s
Zdefiniowanie zagadnienia ,,program lojalno$ciowy” pozwala dostrzec
jego powiazanie z tzw. CRM, czyli systemami zarzadzania relacjami
i klientami. System ten nie jest filozofia prowadzenia firmy, jednak
pojawiaja si¢ w nim elementy nawiazujace do lojalnosci nabywcow, co
glownie sprowadza sig¢ do realizowania dzialan majacych na celu dbanie
o wspolne relacje na rynku. CRM prowadzi do dwdch podstawowych
funkcji. Pierwsza z nich dotyczy systemu opartego na kreowaniu dtu-
gotrwatych wigzi z klientami, za$ kolejna jest swego rodzaju systemem
informatycznym, ktorego celem jest zbieranie i przetwarzanie kluczo-
wych informacji na temat klientow. Biorac pod uwage fakt, iz zar6wno
program lojalno$ciowy, jak i CRM, sa pojeciami o zblizonej istocie
funkcjonowania, to jednak CRM jest pojeciem szerszym. Wynika to
z faktu, iz w swoim zakresie dziatalnosci poza budowaniem lojalnosci
z klientami ma on réwniez za zadanie zarzadza¢ sprzedaza, czasem
praca personelu czy cho¢by dziataniami marketingowymi. Dlatego tez
stwierdza si¢, ze programy lojalno$ciowe sa czgscia CRM."

W programach lojalnosciowych zaktada sig, iz zrealizowane
dzialania przybliza klienta do firmy, a tym samym przyczynia si¢ do
jego powrotu oraz zaangazowania w dzialania przedsigbiorstwa.'®
Pogramy lojalno$ciowe to nic innego, jak ogo6t dziatan majacych na
celu wytworzenie wigzi pomigdzy klientem a firma. Opieraja si¢ one
na dostarczaniu korzys$ci obu stronom — poprzez zwigkszenie sprzeda-
zy firmy, dostarczenie jej wartosciowych klientow, jak rowniez poprzez

15 V. Kumar, Zarzqdzanie wartosciq klienta, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2010,
s. 24

16 P. Kotler, Marketing, Rebis, Poznan 2005, s. 623

17P. Kwiatek, CRM - praca u podstaw, Akademia Ekonomiczna w Poznaniu, Poznan 2001, s. 61
18 P. Kwiatek, Programy lojalnosciowe, op.cit., s. 24
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zadowolenie i satysfakcj¢ nabywcow z danego dobra czy ushugi. Przy
kreowaniu lojalnos$ci klientow czy budowaniu programéw lojalnoscio-
wych pojawia si¢ pojecie ,,systemu zarzadzania relacjami z klientami”,
ktore w swoim zakresie porusza omawiane zagadnienia. Program
lojalno$ciowy powinien mie¢ zatem aspekt zard6wno strategiczny, jaki
i taktyczny. Strategicznym programem lojalnosciowym nazywac
mozna dtugookresowy plan zarzadzania lojalnoscia, natomiast taktycz-
nym programem lojalno$ciowym okreslony zostanie zestaw technik
oddzialywania, ktory przybierze okre§lona forme¢ programu.

4. Zasady segmentacji klientow w programach
lojalnosciowych

Proces segmentacji jest to swoisty podziat konsumentéw na grupy
o takich samych lub przyblizonych preferencjach i zachowaniach.
Klasyfikacja w segmentacji jest podzialem nabywcéw na segmenty,
ktory pozwala sprawniej dziata¢ przedsigbiorstwu w celu zaspokojeniu
potrzeb konsumentow, poprawnego okreslenia dziatan marketingu mix
oraz skutecznego rozwoju produktu. Segment rynku to grupa klientow,
ktéra poza takimi samymi potrzebami w podobny sposob reaguje na
dziatania firmy. Segmentacja ma decydujace znaczenie dla przedsig-
biorstw: jest to swego rodzaju informacja dla firm, jak i co, dla kogo
i w jakich ilosciach produkowa¢. Dobrze wyodrgbniony segment klien-
tow charakteryzuje si¢ wysoka homogenicznos$cia (jednorodnoscia),
gdzie potrzeby nabywcow powinny by¢ pogrupowane pod katem podo-
bienstwa. Segmenty powinny ponadto znacznie r6zni¢ si¢ od siebie,
czyli powinny by¢ heterogeniczne wzgledem pozostalych segmentow,
a takze by¢ stosunkowo duze, gdyz wptywa to na wydajno$¢ produkc;ji.
Jednoczesnie przedsigbiorca musi potrafi¢ dotrze¢ do odpowiedniego
segmentu nabywcoéw poprzez wiasciwe narzedzie marketingu mix.
W kontekscie tworzenia programoéw lojalnosciowych istota segmenta-
cji jest podzial klientow wedlug kryterium korzysci, jakie przynosza
oni firmie. Do wyodrgbnionych segmentoéw firma stosowac¢ moze rézne

15 V. Kumar, Zarzqdzanie wartosciq klienta, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2010,
s. 24

16 P. Kotler, Marketing, Rebis, Poznan 2005, s. 623

17P. Kwiatek, CRM - praca u podstaw, Akademia Ekonomiczna w Poznaniu, Poznan 2001, s. 61
18 P. Kwiatek, Programy lojalnosciowe, op.cit., s. 24
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warianty nagrod oraz odmienne bodzce do stymulowania tej lojalnosci
(rabaty, znizki, oferty specjalne).!” System i sposéb wyodrebnienia
najbardziej istotnych z punkt widzenia przedsigbiorstwa segmentow
nabywcoéw wykorzystuje najbardziej powszechna regute dziatalnosci
rynkowej, a mianowicie regute Vilfredo Pareto.

Nazwa reguty pochodzi od jej autora, Wtocha Markiza Vilfredo
Federico Damaso Pareto. Sam jej tworca byt z wyksztalcenia ekonomi-
sta i socjologiem, a jego statystyczne obserwacje mieszkancow Wtoch
przyczynity si¢ do przetomu w réznych dzidzinach zycia zaréwno
spoleczego, jak rowniez gospodarczego. Pareto udowodnil, ze najbar-
dziej kluczowe i znaczace czynniki sa przyczyna sukcesu. Zasada ta
okreslana jest inaczej 80/20 i z biegem czasu znalazla swoje zastoso-
wanie w roznych dziedzinach zycia. Reguta 80/20 stata si¢ narzgdziem
okreslajacym kierunki dziatania przy poprawie procesow, rowniez tych
marketingowych. Opiera si¢ ona na statym obserwowaniu poziomow
ponoszonych strat, co prowadzi do wniosku, ze 80% skutkow powstaje
poprzez 20% przyczyn, np. 80% zyskow w przedsigbiorstwie genero-
wanych jest przez 20% klientow. Zasada Pareto jest bardzo przydatna
przy segmentacji klientow podczas tworzenia programéw lojlanoscio-
wych — pozwala na wyodrebnienie grupy, ktora okazuje si¢ zrodiem
zysku dla firmy, dlatego tez zasadne jest skupenie dziatanos$ci rynkowe;j
na klientach, ktérzy generuja najwigksze zyski i sa tym samym lojlajni
marce.”

Kazdy dobrze opracowany program lojalno$ciowy przyciaga
najbardziej obiecujacych dla przedsigbiorstwa klientow, a tym samym
pozwala zaoszczedzi¢ firmie zbednych wydatkéw na mato aktywnych
klientow, ktorzy w gruncie rzeczy nie beda dla firmy stanowic¢ obiecu-
jacej grupy nabywcow. Dlatego tez dzigki wczesniej opisane] regule
Vilfredo Pareto 20% najbardziej aktywnych i usatysfakcjonowanych
klientéw bedzie generowaé dla przedsigbiorstwa az 80% zyskow.
Firma we wszelkie formy komunikowania si¢ na rynku z nabywcami
powinna skupia¢ si¢ przede wszystkim na tzw. kluczowych klientach.
Program lojalno$ciowy powinien dobrze sformutowac dzialania oraz
odpowiednio nagradza¢ swoich klientéw w zaleznosci od ich znacze-

19 E. Michalski, Marketing. Podrecznik akademicki, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa
2003, 83-84

2 S. Prentice, Jak wlasciwie okresli¢ wlasnq produktywnosé, http://kadry.nf.pl/Artykul/7306/
Jak-wlasciwie-ocenic-wlasna-produktywnosc/asada-Pareto-czas-pracy-zarzadzanie-projektami/
#artTresc, 29.05.2013 r.
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nia dla zyskow firmy. Przy wprowadzaniu programow lojalnosciowych
wazne jest zaadresowanie wlasciwych nagréd do odpowiednich grup
docelowych. Istotna jest obserwacja nabywcow, ich nawykow, zacho-
wan oraz postaw.?!

Kazdy program lojalno$ciowy powinien okresla¢ jasno cele, jakie
firma pragnie osiagnac. Przy wyborze programu nalezy rowniez kiero-
wac si¢ tym, do jakiej grupy klientow ma on dotrze¢. Wyodrebnia sig
trzy podstawowe grupy: pierwsza z nich to tzw. klienci obecnie naj-
wazniejsi dla przedsigbiorstwa. Wystepuja w niej dwa nurty dziatania
firmy. Pierwszy z nich to szczegdlne zwrdcenie uwagi na wyniki finan-
sowe, zyski jakie przynosza najwazniejsi klienci. W takim podejsciu
program lojalno$ciowy skupia sig gtownie na zwigkszeniu ilosci doko-
nywanych zakupéw. Kolejny nurt charakteryzuje si¢ wzmocnieniem
relacji z klientami — w tym przypadku program lojalnosciowy bedzie
miat na celu zatrzymanie najwazniejszych klientoéw poprzez tworzenie
barier odejscia. Kolejna grupa nabywcow to klienci perspektywiczni,
ktorzy w niedalekiej przysztosci beda dla firmy istotnymi klientami.
Wszelkie dziatania lojalno$ciowe przy w omawianej grupie maja na
celu kreowanie przysztych relacji. Ostatnia grupe stanowia klienci
obecnie niesatysfakcjonujacy. Grupa ta nie zapewnia osiagnigcia przez
firme¢ wymaganych rezultatow. W takiej grupie powinna ona szczegoto-
wo okresli¢, jakie sa przyczyny takiego stanu i ewentualnie zastosowac
odpowiednio sformulowane narzedzia, ktorych celem bedzie premio-
wanie pozadanych zachowan nabywcow. 2

Przy omawianiu zagadnienia jakim sg programy lojalno$ciowe
pojawia sig pojgcie ,,wartosci klienta”. Mianem tym okresla si¢ rentow-
no$¢ nabywcy, ktora niesie ze soba koszty obstugi oraz zyski finansowe
firmy. Jest to warto$¢ dotyczaca wszystkiego, co klient wnosi do firmy.
Sa to zaréwno informacje na temat nabywcy, jak rowniez wpltywy do
przedsigbiorstwa, potrzeby konsumentow, ktore wraz z czasem ulega-
ja ewolucji oraz wszelkie odczucia i emocje klienta zwiazane z firma
i jej produktami. Istotna jest tutaj kazda wiedza i dzielnie si¢ nia, co
w przyszlosci wplywa na funkcjonowanie firmy. Bardzo czgsto
w przedsigbiorstwie pojawia sig¢ rowniez klient mogacy postuzy¢ jako
znawca czy tester danego produktu, przez co przekazuje rzetelne infor-
macje na temat nowych rozwiazan technologicznych.?

22 P, Kwiatek, Programy lojalnosciowe, op. cit., s. 125
2 R. Blattberg, G. Getz, J. Thomas, op. cit., s. 40
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W dziatalnos$ci marketingu wystgpuja rézne metody, za pomoca
ktorych wyznacza si¢ wartos¢ klienta. Jako najbardziej znang wyrdznia
si¢ tzw. system RFM, ktory jest swego rodzaju analiza czynnosci zaku-
powych. Obserwacja historii zakupowej pozwala firmie wyciagnaé
odpowiednie wnioski przy dalszym funkcjonowaniu. Inna z metod
to tzw. obserwacja cyklu zycia klienta. Metoda ta zostala opisana przez
autorke we wczesniejszej czgsci pracy. Dotyczy ona obserwacji zacho-
wan nabywcow od samego poczatku obcowania z produktem firmy,
przez co przedsigbiorstwo do kazdej z faz moze dostosowa¢ odpowied-
nie narzedzia marketingowe. Inne metody to indeks wartosci oraz krzy-
wa rentownosci portfela klienta, czyli analiza klienta pod wzgledem
jego rentownosci dla firmy.>

Najbardziej znana i najczgsciej stosowana w dzialalnosci mar-
ketingowej metoda klasyfikacji klientow ze wzgledu na ich warto$c¢
jest przytoczona powyzej metoda RFM, czyli analiza klienta bioraca
pod uwage jego histori¢ zakupowa. Czynniki majace tu decydujace
znaczenie to elementy behawioralne oraz zasoby pieni¢zne nabywcow.
RFM sktada sig z trzech elementow, pierwszy z nich — R (recency),
ktory dotyczy pytania ,.kiedy?”, F (frequency) — ,,jak czgsto?” oraz na
koncu M (monetary value) — ,,ile?”. Przedstawione zestawienie skta-
da si¢ na to kiedy i jak czgsto ponawiane sa zakupy oraz za ile, czyli
jaka jest cena. Za pomoca kazdego z tych trzech elementdéw mozna
pogrupowac nabywcow, co jest znacznie pomocne przy dziataniach
sprzedazowych. Zanim firma przystapi do zastosowania metody RFM
powinna zebra¢ stosowne informacje o swoich klientach. Nastgpnie po
okresleniu punktéw i skali dla kazdego z elementow mozna przystapic¢
do charakterystyki nabywcow i tym samym wyciagna¢ stosowne wnio-
ski przy dziataniach sprzedazowych. Metoda jaka jest RFM sprawdza
sie wylacznie przy dobrach czesto nabywanych.?

Inna metoda to tzw. indeks warto$ci klienta. Jest to szczegotowa
analiza wplywu, rentownosci oraz wszelkich informacji wnoszo-
nych do przedsigbiorstwa przez nabywce. Na indeks wartosci klienta
sktadaja si¢ dwie zmienne: jego warto$¢ obecna oraz warto$¢ poten-
cjalna. Indeks wartosci klienta pozwala zaszeregowaé nabywcow
wedtug ich zyskownosci dla firmy do poszczegolnych grup. W meto-
dzie tej wazne jest oddzielnie starych klientéw od nowych, gdyz kazda
2 D. Pawelec, op. cit., s. 21

% J. Bazarnik, Identyfikowanie najlepszych klientéw — analiza RFM, ,,Modern Marketing” 2001,
nr 4
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Z grup ma inne wymagania i potrzeby, co ze strony firmy wymaga
odmiennego podejscia przy komunikacji marketingowej.?

Dokonanie segmentacji klientow z punktu widzenia ich atrak-
cyjnosci dla firmy oraz dostosowanie optymalnie skomponowanego
programu lojalno$ciowego wymaga wiedzy przedsigbiorstwa o klien-
tach. Technologie informatyczne daja w dzisiejszych czasach szerokie
mozliwosci zarzadzania danymi o nabywcach. Podstawa jest tu dobrze
zorganizowana i na biezaco aktualizowana baza danych. Opiera si¢ ona
w szczegdlnosci na zgloszeniach, jakie wypelniaja nabywcy chcac
przystapi¢ do programu lojalnosciowego. Dane, jakie sa zbierane
i przechowywane w takich bazach dotyczy¢ moga cech demograficz-
nych konsumentdw, ich miejsca zamieszkania, historii zakupowej oraz
niekiedy takze pewnych cech psychograficznych. Program jest dziata-
niem, ktore poniekad ma na celu zebranie informacji o grupie nabyw-
cow w celu okreslenia profilu konsumenta i dokonania segmentacji.?’

Literatura w r6zny sposob definiuje wartos$¢ klienta, podaje row-
niez roznorakie metody jej wyznaczania, jednoczesnie klasyfikujac
kazda z nich do odpowiedniej grupy klientow. Grupy te wymagaja
innych dziatan, innego podejscia przy ksztaltowaniu ich relacji z firma.
Wiedza na temat tego, co wnosi klient do przedsigbiorstwa ma olbrzy-
mie znaczenie przy realizacji programow lojalnosciowych.

5. Rodzaje programow lojalnosciowych

Wraz z rozwojem gospodarczym i technicznym powstaje potrzeba
ulepszania, zmiany narze¢dzi marketingowych czy doskonalenia technik
motywowania klientow do pewnych zachowan. Istotnym zadaniem dla
firmy jest zaré6wno utrzymanie dotychczasowych nabywcow, jak row-
niez zachgcanie do zachowan zakupowych nowych klientow. Dlatego
tez wyroznia sig r6zne formy programow lojalnosciowych majacych na
celu generowanie zyskow oraz zdobycie lojalnych nabywcow.

Programy lojalnosciowe mozna sklasyfikowaé ze wzgledu na
grup¢ narze¢dzi promocyjnych, na jakich zostaty one oparte. Z punktu
widzenia nagradzania konsumentéw lojalnych mozna oprze¢ si¢ na
technikach promocji sprzedazy, czyli finansowych badz rzeczowych
nagrodach. Mozna réwniez bazowaé na technikach pubic relations,

2 D. Pawelec, op. cit., s. 27
7 Ibid.
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skupiajac si¢ na emocjach, uczuciach i postawach. W literaturze wyod-
rebnia si¢ trzy rodzaje programow: POLP, PRMLY, PARP, ktére r6znia
si¢ od siebie narzedziami, jakie wykorzystuja przy zdobyciu oraz utrzy-
maniu lojalnych klientow.

Pierwszym z wymienionych programow jest program typu POLP,
ktoérego nazwa pochodzi od angielskiego sformutowania Price-Orien-
ted Loyalty Programs. Jest on zaliczany do najprostszych dziatan firmy,
gdyz w szczegdlnosci skupia si¢ na tworzeniu programow lojalnoscio-
wych wykorzystujacych narzedzia z grupy promocji sprzedazy. Obej-
muje ona techniki, ktére poprzez dodatkowa korzys¢ dla klienta moty-
wuja go do zakupu. Najczesciej sa to korzySci materialne w postaci
dodatkowego prezentu lub obnizonej ceny, dzigki czemu klient zawsze
ma wrazenie niepowtarzalnej okazji dokonania zakupu. Odpowiednie
zaprojektowanie tego narzedzia umozliwia zaangazowanie konsumen-
ta w dokonywanie powtarzalnych zakupow z pobudek racjonalnych.
Promocja sprzedazy pobudza potencjalnego nabywce do szybkiego
podjecia decyzji, taki klient otrzymuje od firmy odpowiednie profity,
ktorych wielko$¢ uzalezniona jest od wysokosci dokonanej transakcji.
Dodatkowo przedsigbiorstwa w celu pobudzenia do dziatania swoich
klientow organizujg konkursy zwiazane z zakupami. POLP zaliczany
jest do najlatwiejszych programoéw lojalno$ciowych, ktore opieraja sie
zazwyczaj na zbieraniu punktow przez klientow.?

Kolejny typ programéw lojalno$ciowych to tzw. PRMLY, ktorego
dzialalno$¢ oparta jest w szczeg6lnosci na narzedziach i technikach
public relations. Skrét pochodzi od Person Relationship Mainte-
nance Loyalty Programs. Programy tego typu ukierunkowane sa na
duze naktady finansowe, co skutkuje duzym zaufaniem i lojalnoscia
wybranych klientow. W szczegodlnosci duzy nacisk kladziony jest
na budowanie trwatych i rzetelnych wigzi z uczestnikami programu.
Public relations to grupa instrumentéw ukierunkowana na kreowanie
pozytywnych relacji z otoczeniem, budowanie przychylnosci i pozy-
tywnego wizerunku marki w oczach klientow. Narzedzie te nie bazuje
na pobudzaniu do dzialania poprzez materialna korzy$¢ dla klienta,
ale oddzialuje na postawg, wiedz¢ konsumenta i jego emocje wzgle-
dem marki, a przez to na sktonno$¢ do dokonywania statych zakupow
tej marki. W$rod narzedzi public relations stosuje si¢ listy z zycze-
niami, sponsoring, eventy, itp. Programy lojalnosciowe typu PRMLY

A Ibid. s. 115
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zazwyczaj wykorzystuja formy, jakimi sa spotkania konsumentow,
elitarne kluby, itp.?

Program typu PARP (Price And Person Relationship) jest progra-
mem, ktory polega na polaczeniu wszystkich innych programéw, przez
co jest bardziej elastyczny. Wykorzystuje on jednoczesnie forme klubu,
jak rowniez zbierania punktow wymienianych za nagrody.*

Wraz z rozwojem rynku oraz rozwiazan technologicznych zmie-
niaja si¢ oczekiwania nabywcow, dlatego tez dochodzi do ewolucji
technik wykorzystywanych w ramach programow lojalnosciowych.
Jak wspomniata wczes$niej autorka powszechnym sposobem jest nagra-
dzanie nabywcow. Przedsigbiorstwa nagradzaja swoich klientow nie
tylko za zakup produktu czy ushugi, lecz réwniez za inne korzystne z
ich punktu widzenia dziatania, jak chociazby podpisanie, przediuzenie
umowy, polecania marki innym klientom, itp. Ponadto funkcjonuja
nagrody rzeczowe oraz inne profity. Do tych pierwszych zaliczaja si¢
wszelkie upominki, produkty bezposrednio zwiazane z firma (produktu
marki X, upominki z logiem marki X), poza tym firmy bardzo czg¢sto
wreczaja nagrody, ktore sa oznaczone logiem innej marki, przez co sa
one bardziej atrakcyjne. Poza nagrodami firmy wykorzystuja réznego
rodzaju obnizki cenowe, rabaty czy bony upominkowe. Podobnie jak
w przypadku nagréd moga by¢ one bezposrednio zwiazane z firma lub
innymi markami.

Decyzja o rodzaju programu lojalnosciowego czgsto ukierunko-
wuje takze decyzje¢ odnosnie formy tego programu. Forma programu
lojalnosciowego bedzie uktad technik oddziatywania w odniesieniu
do zachowan konsumentow. Najog6lniej mozna tu wyr6zni¢ odmiany
klubéw konsumenckich, programy nagradzania czg¢stych zakupow, czy
chociazby programy angazujace typu ,,zrobmy to razem”.’!

Samo pojecie klubu odnosi si¢ do grupy czy spotecznosci posia-
dajacej podobne cechy, system wartosci czy stosujacej podobne pro-
dukty. Tworzenie klubow jest swego rodzaju potrzeba przynaleznosci
jednostki do danej grupy spotecznej. Odwotuja si¢ one do teorii homo
socjologicus, stad przewaznie beda programami typu PRMLY lub
PARP. Rodzajem klubu w programach lojalnosciowych sa kluby kon-
sumenckie, ktore maja na celu wytworzenie dlugoterminowych relacji

2 Ibid.

0 Ibid.

31 K. Mazurek — Lopacinska, Zachowania nabywcéw i ich konsekwencje marketingowe, Polskie
Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2003, s. 319
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z klientami poprzez ofertowanie im korzysci zwiazanych z doko-
nanym zakupem. Do tego typu korzysci zaliczy¢ mozna: upominek
przy zakupie, znizki na produkty danej firmy, maile okolicznosciowe
czy czasopisma klubowe. Sama oferta klubu musi by¢ wystarczajaco
zachgcajaca, gdyz tylko w taki sposob nawiazane kontakty z klientami
beda sig¢ rozwijac. Kluby te sa ponadto narzgdziem majacym wspieraé
marke poprzez wytworzenia wigzi, spoteczno$ci. Przedsigbiorstwa
przy tworzeniu klubow postuguja si¢ specjalnymi kartami, forami czy
portalami spoteczno$ciowym. Dostgpnos¢ klienta do uczestnictwa
w danym klubie zalezy od warunkéw, jakie nabywca musi spehiac.
Kluby konsumenckie sa rowniez swego rodzaju dowodem firmy
na to, jak wazni sa dla niej klienci. Tym samym nastgpuje tu odwotanie
do pewnego rodzaju tagodnej formy snobizmu.*

Rodzajem klubu, ktory po czg$ci bazuje na snobizmie, sa elitarne
kluby klientoéw. W tego typu klubach funkcjonuje elita, zazwyczaj sa to
najbardziej lojalni klienci. Tego rodzaju klub odwotuje si¢ w szczego6l-
nosci do wykreowania poczucia waznosci, wyjatkowosci oraz docenie-
nia. Kluby sg programami, ktére majq za zadanie nie tylko generowac
zyski, ale rowniez wzmacnia¢ relacje z klientami oraz ksztattowac
pozytywny wizerunek przedsigbiorstwa.®

Elitarne kluby klientéw charakteryzuja si¢ duzymi barierami
wejscia. System funkcjonowania polega na premiowaniu za lojalnosé¢
wobec firmy poprzez nagradzanie klientow upominkami, czy przykta-
dowo organizacja dla nich wycieczek na koszt przedsigbiorstwa.**

Szczegodlne poczucie wspolnoty kreuja z kolei doradcze kluby
klientéw. Tworzone sa one z mysla o poznaniu opinii nabywcoOw na
temat produktu, ustugi lub samej firmy.*® Caty proces funkcjonowa-
nia doradczych kluboéw klientow polega na wzajemnym dzieleniu si¢
opinia: klienci dostarczajg firmie niezbednych informacji, a firma robi
to samo. Tego typu dziatanie pozwala pozna¢ oczekiwania klientow,
wprowadza¢ modyfikacje oraz unika¢ btgdéw i niezadowolenia nabyw-
cow. Doradcze kluby konsumenckie wykorzystuja fora internetowe
oraz portale spoteczno$ciowe. Pionierzy w takich klubach sa swego

32 A. Kaniewska-Sgba, op. cit., s. 89

3 A. Pabian, Promocja - nowoczesne srodki i form, Difin, Warszawa 2008, s. 182-184
3 Ibid.

3 A. Dejnaka, Budowanie lojalnosci klientow, Wyd. HELION, Gliwice 2007, st. 67-71
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rodzaju ekspertami, co podnosi ich warto$¢ oraz lojalno$¢ wobec
przedsigbiorstwa.*

Druga po klubach forma programéow lojalnosciowych sg programy
nazywane ogolnie ,,zrobmy to razem”. Mamaja one na celu pelne wyko-
rzystanie zaangazowania klientow w dzialalno$¢ przedsigbiorstwa,
wykorzystuja regute spoteczna, w ktorej kazdy stanowi ogniwo calosci
dziatan firmy. Program tego typu opiera si¢ na wzajemnej dziatalnosci
i uzupehianiu si¢ obu podmiotéw: nabywcow oraz przedsigbiorstwa.
Przyktadem moga by¢ wszelkie konkursu na slogany, w ktorych firma
w zamian za uczestnictwo oferuje klientom korzysci. Istota tych pro-
gramOw jest zaangazowanie konsumenta w marke tak, aby poczut jej
tozsamos$¢, misjg, zrozumial ja i skupil na niej mysli. Pojawia si¢ tu
z jednej strony element rywalizacji, zabawy migdzy konsumentami, z
drugiej za$ zaangazowanie w relacje z marka. Jest to program bazujacy
na technikach promocji sprzedazy i public relations (PARP).*’

Kolejna forma programow lojalnosciowych to tzw. programy
nagradzania czestych nabywcow. Program ma na celu nagradzanie spe-
cjalnych dla firmy klientéw, w szczegolnosci tych, ktorzy dos¢ czesto
dokonuja zakupu. Nawiazuje on do teorii homo oeconomicus, w kto-
rej jednostka kieruje si¢ zaspokajaniem swoich pragnien w sposob
racjonalny, ekonomiczny, jednocze$nie dokonujac analizy uzyskanych
korzysci. Program lojalnosciowy typu ,,zrobmy to razem” korzysta
z narzedzi promocji sprzedazy, jest typowym przyktadem programu
POLP. Jedna z odmian jest tu zbieranie punktow po to, aby odebraé
nagrode. Moze by¢ ona oferowana za konkretng liczbg punktow, lub
tez moze nastapi¢ odwotanie do reguly Pareto — wowczas rozne prze-
dzialy zdobytych punktow wiaza si¢ z nagrodami o réznej wartosci
tak, aby promowa¢ przede wszystkim tych najbardziej zyskownych
klientow. Mozna tez nagradza¢ kazdy dokonany zakup stosujac rabat
dla lojalnych klientow — kazdy klient posiadajacy karte i okazujacy ja
w momencie zakupu, otrzymuje rabat obnizke ceny. Tego typu progra-
my stabo oddziatuja na postawe lojalnosciowa (komponent afektywny
i kognitywny oraz zwigzany z nimi komponent konatywny) gdyz silnie
stymuluja zachowania zakupowe (odwoluja si¢ do postawy konsumen-
ta wzgledem korzysci, czyli do teorii homo oeconomicus).?®

3¢ M. Tomaszewski, ,, Techniki public relations w budowaniu lojalno$ci klientow”, w: Zarzqdzanie
relacjami z klientami, op. cit., s. 114

37 Ibid.

38 K.. Mazurek — Lopacinska, op. cit., s. 317
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6. Proces tworzenia programow lojalnosciowych

Tworzenie programu lojalno$ciowego wymaga od firm odpowie-
dzi na wazne pytania dotyczace zachowan nabywcow czy chocby ich
oczekiwan i potrzeb. Proces tworzenia programow lojalno$ciowych
dzieli si¢ na poszczegdlne etapy — kazdy z nich jest bardzo istotny i tym
samym stanowi nieodlaczny element catego systemu funkcjonowania
programu. W dalszej czgsci pracy autora dokona szczegdtowej analizy
poszczegdlnych etapow.

Pierwszym i zarazem jednym z najistotniejszych etapoéw realizo-
wanym przed przystapienia do tworzenia programu lojalno$ciowego
jest okreslenie celu wprowadzenia programu oraz zdefiniowanie grupy
docelowej, czyli szczegdlowe scharakteryzowanie klienta, do ktérego
dany program ma by¢ adresowany. Wyszczegdlnienie segmentu jest
bardzo istotnym zadaniem — kazda firma powinna by¢ §wiadoma tego
do jakiej grupy docelowej chce trafi¢ z oferta. Grupa ta jest swego
rodzaju gléwnym zrodtem dochodu. We wczesniejszej czgséci pracy
autorka zdefiniowata pojecie segmentacji, jak rowniez opisata istote
klasyfikacji klientow w programach lojalnosciowych. Nalezy jednak
pamigta¢ o tym, aby przy wyborze grupy docelowej bra¢ pod uwage
cel, jaki ta grupa ma spetni¢ dla danej firmy: czy ma to by¢ w szcze-
golnosci funkcja zwigzana z generacja zyskow czy zdobycie lojalnego
klienta.*

Sformutowanie zadan programu, podobnie jak okreslenie grupy
docelowej, jest jednym z najistotniejszych etapow przy przedsigwzig-
ciu, jakim jest stworzenie programu lojalno$ciowego. Czy program
ma podnies$¢ sprzedaz, a moze przyciagna¢ klientdow warto§ciowych
z punktu widzenia ich rentownos$ci — na te i inne pytania odpowiada
firma przy okreslaniu zadan programow lojalnosciowych. W stosunku
do wyznaczonych celdéw programu nalezy dobrac¢ jego odpowiedni ze
wzgledu na techniki rodzaj oraz odpowiednia forme.*

Kolejnym etapem jest szczegétowe zaplanowanie budzetu nie-
zbednego do poprawnego i skutecznego funkcjonowania programu.
Nalezy zadba¢ o sfinansowanie nagrdd, dzialan promocyjnych oraz
wszelkich innych narzedzi, ktore postuza do komunikacji (np. strona
internetowa, aplikacje). Kazde dziatanie rynkowe w momencie wpro-
¥ A. Kaniewska-Sgba, op. cit., s. 87

4 R. Furtak, Marketing partnerski na rynku ustug, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warsza-
wa 2003, s. 219

159



wadzania na rynek wymaga duzych naktadow finansowych (wyr6z-
nianie na rynku). Zle przygotowany plan dziatan budzetowych, jak
rowniez brak zaangazowania przy jego odpowiednim utozeniu moga
przyczynic si¢ do braku jego skutecznosci, co jednoczesnie moze osta-
bi¢ wizerunek marki w oczach klientow.*!

Kolejny krok to odpowiednia komunikacja, czyli sprawne funk-
cjonowanie poszczeg6lnych dziatdow i 0os6b odpowiedzialnych za dzia-
tania programu. Proces komunikacji to rowniez sposob informowania
potencjalnych klientéw o ofercie firmy. Wazne jest odpowiednie dobra-
nie medidow, za pomoca ktérych bedzie przebiega¢ odpowiednia komu-
nikacja (strona internetowa, panel do logowania). Poza sama komuni-
kacja przy tworzeniu programu lojalnosciowego wazne jest zadbanie
o forme prawng oraz podatkowa jego funkcjonowania. Zignorowanie
aspektow prawnych, szczegdlnie implikacji podatkowych moze skut-
kowa¢ powaznymi negatywnymi konsekwencjami.*

Ostatnim etapem przy tworzeniu programu lojalno$ciowego jest
jego wdrozenie i poprawne funkcjonowanie. Caty ten proces opiera si¢
na catosciowym kontrolowaniu i ewentualnym wprowadzaniu popra-
wek przy funkcjonowano programu. Firma powinna by¢ §wiadoma
tego do kogo trafia 1 z jaka skuteczno$cia, wazna jest systematyczna
kontrola wynikéw oraz dokonywanie niezbednych korekt. Monitoro-
wanie funkcjonowania programu oraz obserwowanie jego uczestnikow
pozwala na dokonywanie ewentualnych poprawek w dziatalnosci pro-
gramu oraz jego dostosowanie do wymagan nabywcow.*

Opisany powyzej proces jak kazdy inny rozpoczyna si¢ od okre-
$lenia celow. Sa one kluczowe, gdyz dobrze sprecyzowany cel pozwala
na podjecie stosownych krokow i dobranie narzedzi marketingowych.
Dopiero jasne i konkretne okreslenie celu programu lojalnosciowego
przyczynia sig¢ do tego, iz pozniejsze dziatania w matym stopniu okazuja
si¢ nieudane. Omowiony model ma swoje zastosowanie w przypadku
kazdego programu lojalno$ciowego, bez wzgledu na kategori¢ produk-
towaq.

4 E. Michalski, op. cit., s. 47
4 A. Kaniewska-Seba, op. cit., s. 87-88
4 E. Rudawska, op. cit., s. 105-106
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7. Techniki programow lojalnosciowych
w oddzialywaniu na postawy i zachowania
konsumentow — wnioski z badan empirycznych

Przeprowadzone badania eksploracyjne, na podstawie ktorych
dokonano szczegdétowej analizy 20 programéw lojalnosciowych
pozwolito okresli¢, w jaki sposob wptywaja one na kreowanie postawy
lojalnosciowej nabywcow. Podstawowym zatozeniem dla identyfikacji
modelu byl model A. Dicka i K. Basu, a w szczegolno$ci zidentyfi-
kowane w tym modelu determinanty komponentéw postawy lojalno-
Sciowej, ktore w prezentowanych modelach wystepuja jako obszary
bezposredniego oddziatywania technik i narzedzi programéw lojal-
nosciowych. Przedsigbiorstwa zaktadaja, iz wprowadzenie programu
lojalnosciowego ma za zadanie przede wszystkim nakloni¢ nabywce
do powtarzalnos$ci zakupu, a elementy zwiazane z budowaniem wigzi
schodza na dalszy plan. Zaktada sig, iz program lojalnosciowy jest
swego rodzaju czynnikiem pobudzajacym do dziatania, mobilizujacym
do zakupu i jednocze$nie wptywajacym na generacje zyskow firmy,
jednak etap budowania wigzi z nabywca okazuje si¢ bardzo istotny
z punktu widzenia polecania marki oraz jej rekomendowania potencjal-
nym klientom.

Najwazniejszym obszarem zastosowania programow lojalnoscio-
wych wydaje sig by¢ oddzialywanie na konatywny komponent postawy
oraz na zachowanie w postaci powtarzanych zakupow. Obszary te sta-
nowia niejako istotg celow programow lojalnosciowych. Oddziatywa-
nie na komponent kognitywny i w dalszej kolejnosci afektywny naste-
puje w tym przypadku nie tylko jako efekt bezposredniego oddzia-
tywania technik zwiazanych z programem, ale takze, a moze przede
wszystkim, jako efekt zachowania wygenerowanego przez program
lojalnosciowy. Stad tez nalezy zalozy¢, ze w modelu oddziatywania
programéw lojalnosciowych nastegpuje dwukierunkowos¢ oddziatywa-
nia postawy i zachowania wzgledem siebie.

7.1. Oddzialywanie programow lojalnosciowych
na kognitywne komponenty postawy lojalnosciowej

Analiza programoéw lojalnosciowych pozwolita autorce na podda-
nie krytyce pewnych zachowan zwiazanych z uzytkowaniem narzgdzi

161



w ramach programow oraz zaproponowanie rozwigzan bgdacych bar-
dziej skutecznymi, i tym samym efektywniejszymi.

Pierwszy autorski model zaktada opracowanie i wykorzystanie
narzedzi, ktore w gtdwnej mierze bgda mialy za zadanie oddziaty-
wac¢ na komponent kognitywny, czyli wiedz¢ nabywcy. Bedzie ona
dotyczyla obecnosci programu na rynku, a w szczegdlnosci sposobu
stymulowania trwalej obecnosci marki w $wiadomosci konsumenta.
Wazne jest, aby program byt widoczny dla grupy docelowej, jak row-
niez dla potencjalnych nabywcéw. Przedsigbiorstwa w celu skuteczne;j
komunikacji na rynku powinny skierowa¢ swoje dziatania ku odpo-
wiedniemu dostarczeniu wiedzy nabywcy oraz systematycznego jej
od$wiezania.

Rysunek 1. Autorski model oddzialywania programoéw lojalnoscio-
wych na kognitywne komponenty postawy lojalno$ciowej
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Zrédto: opracowanie whasne na podstawie badan

Opracowany model zaktada, iz wptyw programéw lojalnoscio-
wych na komponent kognitywny powinien opiera¢ si¢ na wykorzysta-
niu narzedzi, ktére beda przypominac uczestniczacym juz w programo-
we nabywcom o jego formie (karta statego klienta, strona internetowa,
panel do logowania, ulotki, itp.), jak rowniez zacheca¢ potencjalnych
uczestnikow do skorzystania z oferty (nagrody w miejscu zakupu,
$wiadczenia ustug). Model zaktada, iz firmy skupiaja swoje dzialania
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na narzedziu jakim jest Internet. Badania pozwolily dowies¢ atrakcyj-
nos$ci tego medium oraz jego popularnosci w prowadzaniu programow
lojalnosciowych, a takze wszelkiej komunikacji na rynku. Informacje
o funkcjonowaniu programu powinny znajdowac si¢ na stronie inter-
netowej. Je§li program jest programem punktowym o rozbudowanej
formie i strukturze dziatania zasadne jest wprowadzenie karty statego
klienta oraz opracowanie odrgbnej strony internetowej poswigconej
wylacznie programowi lojalno§ciowemu. W przypadku kiedy program
jest programem polegajacym przyktadowo na zbieraniu kolekcji lub
jego zaplecze oraz forma uczestnictwa jest mato rozbudowana wystar-
czy, ze przedsigbiorstwo zamiesci informacje o jego funkcjonowaniu
(zasadach uczestnictwa) na stronie internetowej marki. Indywidualna
strona internetowa programu wymaga, aby zamieszczone byly tam
wszelkie informacje o zasadach uczestnictwa, formularz zgtoszeniowy,
ewentualny katalog z nagrodami oraz panel do logowania. Dodatkowo
zasadne jest, aby uruchomiona strona byla profesjonalna i estetyczna
oraz zawierata systematyzowane i jasne tresci. Zbyt rozbudowany sys-
tem magazynowania informacji na stronie internetowej w tatwy sposob
zniechgca potencjalnych uczestnikow programu. Dodatkowo firma w
ramach programu powinna prowadzi¢ wysytke mailowa. Cykliczne
przesytanie do uczestnikow informacji o marce, nowych ofertach,
rabatach czy nagrodach przyczyni si¢ do tego, iz informacje o progra-
mie beda na biezace aktualizowane w $wiadomosci nabywcy. Takie
dziatania powinny by¢ prowadzone w okreslonych odstgpach czaso-
wych — wysylka mailowa nie powinna by¢ prowadzona zbyt czgsto,
gdyz moze prowadzi¢ to do irytacji uczestnikow programu. Zauwaza
sig, iz bardzo czgsto przedsigbiorstwa ,,zasypuja” ofertami mailowymi
nabywcow, co w rezultacie zniechg¢ca do marki i tym samym do uczest-
nictwa w programie.

Poza wykorzystaniem dziatan bazujacych na wykorzystaniu Inter-
netu istotne sa aktywne dziatania w miejscach sprzedazy lub $wiad-
czenia ustug. Personel powinien posiada¢ nalezyta wiedzg na temat
programu oraz informowa¢ o nim klientéw. W przypadku programéw
punktowych wazny jest fakt, aby padato pytanie ze strony personelu
podczas dokonywania zaplaty przy kasie: ,,A czy posiada juz Pan/Pani
nasza karte statego klienta?” oraz odpowiednie poinstruowanie nabyw-
cow, ktorzy takiej karty nie posiadaja. Model zakltada, iz wszelkie
materialy POS powinny by¢ zamieszczane w miejscach sprzedazy
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lub $wiadczenia ustug. Dodatkowo powinny by¢ one czytelne, klarow-
ne w tresci oraz nalezycie estetyczne.

W celu wptynigcia na wiarygodno$¢ programu autorka wyszcze-
golnita dodatkowo narzgdzia, ktorych zatozeniem bgdzie wzmocnienie
postawy wzgledem marki. W tym celu model zaktada wykorzystanie
wizerunku osoby znanej lub eksperta w danej dziedzinie. Tzw. celebry-
ta powinien sposobem zycia czy wykonywanego zawodu nawigzywac
do profilu marki i jej asortymentu. Podobnie jest z wykorzystaniem tzw.
eksperta w danej dziadzienie. Osoba ta powinna budzi¢ nalezyty sza-
cunek oraz posiada¢ fachowa wiedzg na plaszczyznie funkcjonowania
marki. Dodatkowo w celu wptynigcia na wiarygodnos¢ marki model
zaktada wprowadzenie do programu lojalnosciowego nagrdod, ktore
powinny by¢ atrakcyjne, lecz ich warto§¢ powinna przektadaé si¢ na
zaangazowanie uczestnikoOw programu. Obecno$¢ nagréod w miejscach
sprzedazy lub $§wiadczenia ustug bedzie na biezaco przypominata
nabywcom o prowadzonym programie oraz o profitach, jakie oferuje
uczestnictwo w nim.

W celu wyptynigcia na czynniki zwiazane ze sposobem stymulacji
jednoznacznosci postawy wobec marki, model zaktada wykorzystane
kart stalego klienta oraz wczeéniej juz wspomnianej profesjonalnej
strony internetowej. Zaro6wno karta, jak i strona internetowa sa czynni-
kami, ktore swoja prostota, funkcjonalnoscia (potaczenia karty stalego
klienta z karta ptatnicza) przekonuje nabywce o jakoSci programu na
rynku. Uczestnicy programu maja okazje dostrzec zalety uczestnictwa
W programie, a tym samym jego pozycj¢ na tle dziatan firm konkuren-
cyjnych.

Autorski model ma na celu zaproponowanie rozwiazania, ktore
swoja forma oraz innowacyjnoscia wplyna na komponent kognitywny,
a tym samym na wykreowanie postawy lojalno$ciowej wsrod nabyw-
coOw. Przedsigbiorstwa powinny zadba¢ o dostarczenie nalezytych
informacji o programie: powinny by¢ one widoczne oraz wzbudzac
zaufanie. Oddzialywanie na komponent konatywny przez programy
lojalnosciowe jest waznym celem i moze by¢ realizowane przez caly
zbior roznorodnych technik. Mimo, iz ta sfera oddzialywania progra-
moéw lojalnosciowych ma charakter drugoplanowy, to jej znaczenie
bedzie rosto z racji coraz bardziej §wiadomych decyzji konsumentow.
Wazrastajaca Swiadomos¢ klientow bedzie powodowata, iz firmy jeszcze
bardziej beda zmuszone koncentrowaé¢ swoje dziatania informacyjne
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w Internecie, co begdzie z wptywato na dostgpnos¢ programu lojalno-
Sciowego oraz jego wiarygodnos$¢.

7.2. Oddzialywanie programow lojalnosciowych
na afektywne komponenty postawy lojalnosciowe;j

Afektywne komponenty postawy zwiazany sa z odczuciami
i emocjami, jakie wprowadza fakt obcowania z marka. Badania pozwo-
lity zaobserwowac, w jaki sposob oraz za pomoca jakich rozwiazan
program moze budzi¢ zar6wno pozytywne, jak i negatywne emocje.

Rysunek 2. Autorski model oddzialywania programow lojalnoscio-
wych na afektywne komponenty postawy lojalnosciowej
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Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan

Model skupia si¢ na pozytywnych aspektach wptywu programéw
na nabywcow. Jest on swego rodzaju szablonem, ktérego umiejet-
ne wykorzystanie pozwoli firmom zyska¢ zadowolonego, lojalnego
nabywce oraz wplynac na jego emocje oraz odczucia. Stymulowanie
emocji okazuje si¢ bardzo istotne w przypadku, gdy przedsigbiorstwo
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ma na celu uzyskanie prawdziwie lojalnego nabywcy odczuwajacego
nie tylko zadowolenie z uczestnictwa w programie, ale chcacego dodat-
kowo poleca¢ marke oraz byc¢ jej ,,fanem”, czy ambasadorem.

Prezentowana koncepcja zaktada, iz wplyw na determinantg zwia-
zang z emocjami maja narz¢dzia takie jak zaplecze programu lojal-
nosciowego (w sktad ktorego wchodzi strona internetowa, materialy
informacyjne oraz obstuga), dodatkowo karty stalego klienta, nagro-
dy oraz dodatkowe konkursy angazujace nabywceg do aktywnosci.
W celu wplynigcia na emocje model zaktada wykorzystanie w progra-
mie karty statego klienta. Narzgdzie to przyczyni si¢ do zacie$niania
wigzi pomigdzy marka a nabywca. Karta dodatkowo powinna graficz-
nie nawiazywaé do identyfikacji wizualnej marki, przez co nabywca
bedzie utozsamiat si¢ z firma i programem. Dodatkowo zasadne jest
prowadzenie kart rowniez dla cztonkéw rodziny w taki sposdb, aby
zbierane punktu trafiaty na jedno konto. Takie rozwiazanie przyczyni
si¢ do tego, iz pozytywne emocje beda dodatkowo wzbudzane u rodzin
uczestnikow programu. Narzedzie, jakim sa karty statego klienta
powinno by¢ wykorzystane w programach zaktadajacych budowanie
dhlugoterminowych relacji z klientami, wigc zasadne jest wykorzystanie
jej we wszelkich programach punktowych.

Innym narzedziem, ktérego uzycie byloby zasadne w celu sku-
tecznego kreowania postawy lojalnosciowej oraz wptynigcia na emo-
cje nabywcy jest wprowadzanie konkurséw bawiacych uczestnikow
programu i pobudzajacych ich do aktywnosci. Konkurs powinien by¢
zwiazanym z forma programu, czyli stanowi¢ jego uzupeknienie. Model
zaktada wykorzystanie elementu konkursu w kazdym rodzaju progra-
mu, bez wzgledu na jego forme. Dodatkowa aktywnos$¢ pobudzi ,,za-
spalych” uzytkownikoéw programu i jednoczesnie przypomni o marce.
Wszelkie dodatkowe zabawy przektadaé si¢ beda na odbieranie marki
jako bardziej przyjaznej. Dodatkowo poza przeprowadzaniem konkur-
sow wskazane jest wbudowanie w forme programu systemu nagradza-
nia jego uczestnikéw. Nagrody sa mocnym elementem wplywajacym
na pozytywne emocje nabywcow. Juz we wczesniejszym modelu autor-
ka wspomniata o formie nagrdd, jakie nalezy wprowadzi¢. W ramach
determinanty jaka sa emocje nalezy doda¢, iz nagrody powinny cieszy¢
oraz wzbudza¢ zadowolenie, a ich warto§¢ emocjonalna powinna by¢
na tyle cenna, aby wzbudzi¢ pozytywne emocje iche¢ posiadania.
Uczestnik programu uzyskujac nagrode¢ powinien czu¢ zadowolenie
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bez wzgledu na jej wartos¢. Wazne jest nagradzanie kazdej aktywno-
$ci nabywcy, gdyz bedzie on wtedy zadowolony z wyboru marki oraz
uczestnictwa w programie lojalnosciowym.

Poza opracowaniem rozwigzan majacych na celu wptynigcie na
emocje konsumenta aktorka dodatkowo w swoim modelu zaktada
oddzialywanie na jego nastrdj. Jest on swego rodzaju sposobem stymu-
lowania pozytywnego stanu emocjonalnego, samopoczucia w zwiazku
z marka. W celu stymulowania nastroju autorka wskazuje dwa gtow-
ne czynniki, ktére umiejetnie wykreuja pozytywny nastréj nabywcy
w stosunku do marki. Sa to juz wczes$niej wspomniane nagrody, jak
rowniez oferowanie specjalnych ofert, rabatoéw, znizek, czy dodatko-
wych punktéw podczas waznych okoliczno$ci. Okoliczno$ciami tymi
sa zardwno urodziny uczestnika programu, jak rowniez Swieta Bozego
Narodzenia, Walentynki, Dzien Kobiet czy Dzien Dziecka. Zasadne
jest, aby w ramach programu lojalnosciowego firma prowadzita dodat-
kowa aktywno$¢ zwiazana wlasnie ze wspomnianymi okolicznos$ciami.
W taki sposdb odbiorca wprowadzony jest w mity nastrdj, przez co jest
bardziej przychylny marce i sktonny skorzysta¢ z jej oferty.

W celu wptynigcia na instynkt nabywcy, czyli sposob oddziaty-
wania na pozytywny odbidr marki poprzez naturalne przeczucia czy
zmysly, model zaktada wykorzystanie formy klubu konsumenckiego.
Zadaniem klubu bedzie wytworzenie swego rodzaju poczucia bezpie-
czenstwa oraz spotecznej akceptacji jego uczestnikow. Klub jest forma
zrzeszajaca uczestnikow 1 zaspokajajaca potrzebg przynaleznosci
— zasadne jest, aby nabywca poczut si¢ czgscia pewnej catosci. W tym
celu firmy powinny organizowa¢ spotkania klubowiczéw oraz umoz-
liwi¢ im wymiang opinii na specjalnych forach internetowym zwiaza-
nych z marka.

Ostatnim rozwiazaniem, ktorego celem bedzie oddziatywanie pro-
gramow lojalno$ciowych na komponent afektywny jest wykorzystanie
narzedzi i technik majacych na celu wprowadzenie poczucia satysfak-
cji z uzytkowania marki. W tym celu wskazane jest wykorzystanie juz
wczesniej wspomnianego systemu nagradzania. Nagrody powinny
wprowadza¢ nabywceg w stan satysfakcji. Niestety, poziom satysfakcji
bardzo czg¢sto zwiazany jest z tym, jak duzego zaangazowania wyma-
gano od uczestnikéw programu zdobycie tej nagrody. Im wigksze zaan-
gazowanie, tym wigksza satysfakcja. Poza nagrodami model zaktada
wykorzystanie konkursow, ktorych celem bedzie zabawa z marka.
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Projektowanie opakowania, propozycje haset reklamowych czy prze-
sylanie wlasnych zdj¢¢ z produktem jest szybkim sposobem na wykre-
owanie satysfakcji tym bardziej, ze zgtoszone pomysty rzeczywiscie sa
wykorzystane przez marke, np. wygrane hasto reklamowe znajduj¢ si¢
na opakowaniu, itp.

Powyzszy model jest propozycja dla firm, ktoére poprzez wymie-
nione narzedzia wykorzystane w ramach programow lojalnosciowych
beda oddzialywa¢ na komponent afektywny, a w rezultacie na postawe
lojalnosciowa nabywcow. W modelu tym emocje oraz odczucia sta-
wiane sa na pierwszym miejscu, a najbardziej istotnym elementem
jest wigz jaka powstaje pomigdzy uzytkownikiem marki a nabywca.
Nalezy zauwazy¢, ze w relacjach konsumenta z marka wigzi przesa-
dzaja o trwalosci zachowania. Przewiduje sig, iz firmy w wigkszym
stopniu beda realizowa¢ swoje dziatania w kierunku budowy jeszcze
trwalszych wigzi z nabywcami. Spowodowane to bedzie rosnaca
konkurencja oraz postgpem technologicznych. Przyzwyczajenie oraz
wytworzenie przywiazania spowoduje, ze nabywca nie bedzie dazyt do
szukania rozwiazan alternatywnych, co zwiazane bytoby z ponownym
budowaniem relacji.

7.3. Oddzialywanie programow lojalnosciowych na
konatywny komponenty postawy lojalnosciowej

Ostatnim i jednoczesnie najistotniejszym komponentem z punk-
tu widzenia programow lojalno$ciowych jest komponent konatywny.
Odpowiada on za gotowo$¢ nabywcoéw do podjecia konkretnych dzia-
fan. W przypadku programoéw lojalnosciowych w ramach oddzialtywa-
nia na komponent konatywny zadaniem jest naktoni¢ do ponownego
dokonania zakupu oraz zmobilizowa¢ do aktywnego uczestniczenia w
programie. Szczegolny wpltyw na ten komponent maja zarowno koszty
utopione, koszty zmiany oraz przyszte oczekiwania nabywcow.

Model zaklada wykorzystanie kazdej z determinant w ramach
komponentu konatywnego. Przedsigbiorstwa wprowadzajac program
lojalno$ciowy daza do tego, aby wptywac¢ na gotowo$¢ do podjecia
dziatan przyczyniajacych si¢ w rezultacie do powtarzalnosci zakupo-
wych i generacji zyskow. Determinanta kosztow zmiany, czy kosztow
utopionych dotyczy wymiernych oraz niewymiernych strat, wniesio-
nego zaangazowania, czasu, srodkéw finansowych oraz dodatkowych
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dziatan nabywcy w zwiazku ze zmiana marki na inna. Wszelkie zmia-
ny marki na konkurencyjna zwiazane sa z utrata uzyskanych punktow,
mozliwosci zdobycia nagrody, rabatéw, bonow, znizek czy zebrania
catej kolekcji. Dodatkowo przystapienie do nowego programu (konku-
rencyjnego) zwigzane jest z ponownym wypelnianiem zgtoszenia oraz
powtdrnym wypracowywaniem pozycji uczestnika. Fakt przystapienia
do programu wymaga od nabywcy wniesienia pewnego wktadu, zasad-
ne jest, by byty to zaréwno koszty zakupow, czas, jak rowniez zaangazo-
wanie oraz motywacja do dziatania. Istotne jest, aby program wymagat
od swoich uczestnikow wniesienia pewnych elementow (materialnych
i niematerialnych), ktore beda na tyle wazne i angazujace dla nabywcy,
iz ten nie bedzie poszukiwat innych rozwiazan u konkurencji. Zarowno
zaproponowane w ramach wczesniejszych modeli systemy punktowe,
formy klubow konsumenckich czy wykorzystanie kart stalego klienta
sa swego rodzaju czynnikami, ktére poza tym, ze mobilizuja nabyw-
cOw oraz wlaczaja do aktywnosci w programie, dodatkowo pozwalaja
na wykreowanie dtuzszych relacji. Nabywca, ktory juz osiagnat pewien
poziom cztonkostwa, czy choc¢by uzyskat karte statego klienta zanim
podejmie decyzje¢ o zmianie programu i marki przeanalizuje swoja stra-
ty oraz zaangazowanie, jakie juz wlozyt w obecny program.

Rysunek 3. Autorski model oddzialywania programéw lojalnoscio-
wych na ko natywne komponenty postawy lojalnosciowej
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W ramach ostatniej determinanty, jakim sa przyszite oczekiwania
wazne jest, aby program swoja forma oraz infrastruktura spetit oczeki-
wania nabywcy oraz podazat za aktualnymi trendami na rynku. Dlatego
istotne jest wykorzystanie Internetu jako glownego Zrodla wiedzy oraz
indywidualnych magnetycznych kart statego klienta. Autorka dodat-
kowo proponuje wprowadzenie mobilnych aplikacji, ktore po czesci
moga zastapi¢ karty, np. w celu gromadzenia punktéw, organizowania
konkurséw czy zabaw z marka. Tego typu rozwigzania moga by¢ prak-
tykowane w programach w kazdej kategorii produktowej. Istotny jest
fakt, aby program swoja forma utatwial uczestnictwo, ale tym samym
wymagatl od nabywcy pewnego dziatania. Odnoszac si¢ do determinan-
ty zwiazanej ze stymulowaniem oczekiwan w wezszym zakresie moze
tez przyjac, ze gotowos¢ do dziatania stymulowana bedzie oczekiwana
(obiecang) nagroda. Nabywca, ktory zechce uczestniczy¢ w programie
podswiadomie oczekuje profitow, nagrdd za przejawy zaangazowania i
motywacji w program lojalnosciowy.

Powyzszy model jest propozycja, ktéra poza wykreowaniem
postawy lojalno$ciowej bedzie miala na celu wykorzystanie narzedzi,
ktore w duzej mierze pozwola zatrzymac¢ nabywceg przy marce oraz
naktoni¢ go do dziatania. Model zaktada, ze kazdy uczestnik programu
powinien w pewien sposdb w niego zainwestowaé, co przyczyni sig to
tego, iz bedzie mu trudniej zrezygnowac z czlonkostwa czy skorzystaé
z oferty konkurencyjnej. Prognozuje si¢, iz wraz z rozwojem gospo-
darczym wzrosna oczekiwania nabywcow, dlatego istotne jest, aby
dziatania realizowane na rynku byly zgodne z trendami oraz oczekiwa-
niami klientow. Firmy powinny skupi¢ si¢ na realizowaniu programéw
lojalnosciowych bazujacych na aplikacjach, a warto$¢ nagrod bedzie
adekwatna do oczekiwan i wartosci wniesionego wktadu pienigznego,
czasu oraz zaangazowania nabywcy.

7.4. Oddzialywanie programow lojalnosciowych
na zachowania nabywcow

Ostatni autorski model zaktada, iz program lojalno$ciowy poza
wplywem na poszczego6lne komponenty postawy lojalnosciowej powi-
nien sktania¢ uczestnika do konkretnych zachowan. Problem badawczy
nawiazujacy do wplywu programoéw na zachowania nabywcow brzmi:
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w jaki sposob firmy pozyskuja klientow do programow lojalnoscio-
wych?

Rysunek 4. Autorski model oddzialywania programow lojalnoscio-
wych na zachowania nabywcéw

powtarzalne
programy —p zakupy — Polecanie
lojalnosciowe Repeat Recommend
patronage

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan

Zaproponowany model bedzie mial na celu prowokowanie nabyw-
cOw do ponawiania dokonywanych zakupow oraz polecania marki
innym klientom. Narzedziami, ktore tu postuza beda wszelkie elemen-
ty motywujace nabywce, czyli karty stalego klienta, system punktowy
oraz zbieranie kolekcji. Karta oraz zbierane za jej pomoca punkty maja
na celu angazowanie uczestnikow programu, ktorzy w celu uzyskania
nagrody beda konsekwentnie dazy¢ do zebrania odpowiedniej liczby
punktéw ponawiajac tym samym zakupy. Dodatkowym elementem
mobilizujacym do dokonania czynnosci zakupowe;j jest wprowadzenie
kolekcji. Nabywcy, ktory rozpoczgli juz kolekcjonowanie pewnych ele-
mentow calosci beda dazy¢ do zebrania catosci kolekeji, co wiazac sig
bedzie z ponawianiem zakupu.

Poza prowokowaniem do konkretnych zachowan zakupowych
model ma na celu nakltonienie uczestnikow do polecania marki innym
potencjalnym nabywcom. Jest to koncowy etap postawy lojalnoscio-
wej, czyli jest on wynikiem wplywu programu lojalnosciowego na
wszystkie komponenty postawy, jak réwniez poprzez bezposrednie
sprowokowanie do dziatania. Zarowno jeden, jak i drugi czynnik
moze skutecznie przyczyni¢ si¢ zdobycia nowych nabywcow poprzez
juz obecnych. W tym celu autorka zaktada wprowadzenie narzedzia,
w ramach ktorego uczestnik programu, ktory poleci marke innemu
otrzyma profity (dodatkowe punkt, gratyfikacj¢ pieni¢zna, przeniesie-
nie na wyzszy szczebel uczestnictwa lub nagrode materialng). Zasad-
ne jest tu wymuszenie konkretnego dziatania, ktére przyczyni si¢ do
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generowania zyskow przedsigbiorstwa, jak rowniez moze przyczynic
si¢ do zdobycia kolejnego lojalnego nabywcy marki. Forma programu
poza nagradzaniem jego uczestnikdéw powinna rowniez oddziatywaé
na mobilizowanie ich do polecania marki, a nawet nagradzania nowo
przyprowadzonych klientow. W tym celu mozna wykorzysta¢ karty
cztonkowskie, ktore posiada¢ beda numer uczestnika programu.
Zaprezentowany model jest rozwigzaniem, ktore przyczyni si¢ do
zatrzymania zdobytych juz nabywcow oraz ewentualne zachgcenia do
uzytkowania marki potencjalnych nabywcoéw. Wazne jest, aby firma
wykorzystujac proponowane techniki i narzedzia w sposob konse-
kwentny starala si¢ angazowac oraz mobilizowa¢ swoich nabywcow do
dziatan na rzecz marki (oczywisci odpowiednio nagradzajac wszelkie
przejawy aktywnosci). Zaktada sig, iz forma funkcjonowania progra-
moéw lojalnosciowych opieraé si¢ bedzie na wigkszym angazowaniu,
motywowaniu oraz stymulowaniu nabywcow do uczestnictwa w nim
i tym samym zachgcania innych potencjalnych uczestnikow. W celu
realizowania wymienionych zatozen firmy w szczegdlnosci opieraé
beda swoje dzialania na mobilnych aplikacjach oraz spersonalizowa-
nych magnetycznych kartach. Zintensyfikuja swoje dzialania w celu
zmobilizowania nabywcow do polecania marki za pomoca tzw. marke-
tingu szeptanego, wirusowego oraz mobilnych aplikacji (wykorzystanie
mobilnych, internetowych narzgdzi do przesytania informacji, wideo).

8. Podsumowanie

Lojalno$¢ jest zagadnieniem bardzo zlozonym, opiera si¢ ona na
caloksztalcie zachowan nabywcy w stosunku do dziatan organizacji.
Wraz z rozwojem gospodarczym wzrést rowniez ,,popyt na lojalnego
klienta”, klienta, ktory bedzie ambasadorem marki.

Na podstawie przeprowadzonych badan eksploracyjnych mozliwa
byta diagnoza co do oddziatywania programéw lojalnosciowych na
kreowanie postawy lojalnosciowej wsrod klientdw. Przeprowadzone
obserwacje 1 analizy pozwolity na wskazanie szeregu adekwatnych
rozwigzan dla przedsigbiorcéw korzystajacych lub zamierzajacych
korzysta¢ z programow lojalnosciowych, ktéorym jednoczesnie zalezy
na budowaniu dtuzszych relacji z klientami.

Podsumowujac catoksztalt pracy, jaka wykonano w celu realiza-
cji projektu, miat on na celu doktadne przeanalizowane programow
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lojalno$ciowych oraz opracowanie propozycji rozwigzan na podstawie
wyciagnigtych wnioskow. Opisane rozwiazania sa modelami majacy-
mi na celu dokladne okres$lenie roli narzedzi i technik do budowania
postawy lojalnosciowej. Badania pozwolily na dostrzezenie pewnych
zalezno$ci oraz powtarzalnosci stosowanych rozwigzan. Przedstawione
modele sa podsumowaniem wynikdéw pracy, jednocze$nie moga one
poshuzy¢ przedsigbiorstwom dzialajacym niemal na kazdym rynku.
Zrealizowany projekt daje ponadto dobre wprowadzenie do realizacji
dodatkowych, poglebionych badan deskrypcyjnych, ktoérych celem
mogloby by¢ przebadanie czgstosci pojawiania si¢ danych narzedzi czy
technik w ramach programoéw lojalnosciowych.
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