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1. Wprowadzenie

Zaréwno w przypadku biznesu tradycyjnego jak i biznesu internetowego, wszystkie decyzje podejmo-
wane s przez firmy z mysla o obecnych oraz potencjalnych klientach. Wynika to z tego, ze tylko zado-
woleni klienci moga stac sie klientami lojalnymi, ktérzy stanowia podstawe dla zachowania rentowno-
$ci biznesu w dtuzszej perspektywie. Relacje miedzy klientami a firmami nie opieraja sie dzi$ juz wigcz-
nie na transakcjach, ktorych przedmiotem sa produkty i ustugi. Podstawg tych relacji jest dostarczanie
kompleksowych wartosci, za pomoca ktérych klienci zaspokoi¢ moga zréznicowane potrzeby, w zamian
za co klienci generuja rentownos¢ firm. Powoduje to powstanie ztozonych relacji pomiedzy firmami, a ich
klientami. Obecny poziom konkurencji wymusza na firmach znaczne pogtebianie dziatania w celu usatys-
fakcjonowania klientéw oraz pozyskania i utrzymania lojalnosci zadowolonych klientéw.

W przypadku biznesu internetowego, relacje z konsumentami budowane sg przy pomocy internetu.
Jedna z przyczyn sprawiajacych, ze klienci sg sktonni uzywac internetu w celu wyszukiwania informacji
i nawigzywania kontaktéw z firmami, jest ich wygoda. To ona stanowi silny czynnik motywujacy klien-
téw do robienia zakupéw w internecie. Wyjatkowo istotne jest wiec stworzenie bezpiecznego oraz przy-
jaznego klientowi srodowiska, w ktérym bedzie czut sie swobodnie inicjujac kontakt z firma, dokonujac
zakupu produktu czy korzystajac w inny sposob z danej oferty internetowe;j. '

2. Podstawowe pojecia i definicje

Do podstawowych zasobdw firm internetowych zaliczamy zwykle relacje z klientami, marke i zwigzana
z nig wiarygodnos¢, wiedze pracownikdw, infrastrukture technologiczna oraz powigzania z innymi stro-
nami (afiliacje). Znacznie ma takze biegtos¢ w integracji tradycyjnych i internetowych kanatéw marke-
tingowych.?

Tabela 1. Podstawowe pojecia i ich definicje

Sposoéb kreacji wartosci w przedsiebiorstwie, w ktérym zastosowanie internetu

E-biznes i/lub technologii informatycznych odgrywa kluczowa role.

Z ang. customization - oznacza aktywne dostosowanie przez uzytkownika war-

Kastomizacja tosci do wiasnych preferencji.

Sktonno$¢ klientéw do dokonywania wielokrotnych zakupéw u jednego

Lojalnos¢ klientow
dostawcy.

Z ang. mass customization - oznacza wytwarzanie débr i ustug na potrzeby
Masowa kastomizacja | duzego rynku, dostosowanych do preferencji poszczeg6lnych klientow przy
cenach zblizonych do cen produktéw masowych, a wiec pozbawionych indy-
widualizacji wartosci.

o Automatyczne dostosowanie odbywajace sie bez aktywnego udziatu klienta lub
Personalizacja uzytkownika. Personalizacja odbywa sie na podstawie posiadanych lub wtasnie
otrzymywanych danych o kliencie.

Uczucie zadowolenia klienta z odniesionych korzysci i zaspokojenia potrzeb
powstate w wyniku skorzystania z danej oferty. Poziom satysfakgji klienta jest
odzwierciedleniem tego, w jakim stopniu produkt catkowity oferowany przez
dang organizacje zaspokaja zbiér wymagan klienta.

Satysfakcja klienta

Sposobem na biznesowe wykorzystanie internetu jest stworzenie nowego ogniwa w taricuchu wartosci,
ktdre przejmuje pewng cze$¢ wartosci przez niego przekazywanych. Przeniesienie wartosci w zakresie
relacji firm z klientami przy wykorzystaniu kanatu internetowego moze nastepowac w wyniku modyfika-
¢ji tancucha wartosci na catym rynku. W tradycyjnej gospodarce firmy produkcyjne dostarczaty produkty
klientom z wykorzystaniem posrednikéw. Wraz z popularyzacja internetu w biznesie zapanowato przeko-
nanie, ze docelowym kanatem marketingowym w internecie bedzie kanat bezposredni — czyli bez angazo-
wania posrednikéw. Sytuacja ta nie oznacza catkowitej eliminacji podmiotéw zajmujacych sie posrednic-
twem. Wrecz przeciwnie, pojawity sie nowe rodzaje posrednictwa — posrednicy informacyjni. Dostarczaja

1 Wwww.e-mentor.edu.pl: Doligalski T.: Czym sie rézni przedsiewziecie e—biznesowe od tradycyjnego w zakre-
sie relacji z klientami? (cz.2)
2 www.egospodarka.pl: Firmy internetowe i ich relacje z klientami, styczers 2010
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oni klientom wartos$¢ poprzez takie dziatania jak agregowanie, kategoryzowanie dostepnych informacji
oraz tworzenie wiasnych. Celem ich istnienia jest utatwianie procesu zakupowego poprzez powiekszenie
dostepnego zasobu informacji, zwiekszenie bezpieczenstwa klienta, utatwienie w ptatnosci. Posrednicy
ci stali sie tak istotni, ze zawfaszczyli spora czes¢ wartosci przekazywanej w tancuchu. Tym samym nasta-
pita migracja wartosci od firm znajdujacych sie na nizszym etapie faricucha wartosci (sklepy internetowe,
portale) do posrednikéw informacyjnych. Najlepszym przyktadem sa wyszukiwarki, poréwnywarki cen czy
serwisy spotecznosciowe. Umozliwiaja one firmom dotarcie do klientéw w zamian za prowizje od sprze-
dazy lub tez wynagrodzenie za przejscie klienta na strone firmy. Umiejetne stworzenie nowego ogniwa
w tancuchu wartosci moze wigzac sie z generowaniem zysku pozyskanego w wyniku oferowania kolej-
nym podmiotom dostepu do nowych klientéw. Zysk ten uzalezniony jest od zdolnosci firmy do kierowa-
nia klientéw na strone firmy, liczby zawartych transakgji, czy tez wyemitowanych reklam.?

3.Rdéznice pomiedzy e-biznesem a przedsiewzieciem tradycyjnym w zakresie
relacji z klientami

Warunkiem skutecznego funkcjonowania firmy — niezaleznie czy dotyczy to tradycyjnego biznesu czy
e-biznesu - jest zawsze kreacja wartosci w relacjach z uczestnikami wszystkich rynkéw, na ktérych firma
funkcjonuje.* Obecnie wyrdznia sie piec gtéwnych cech charakterystycznych dla e-biznesu, ktére odréznia
go od przedsiewziecia tradycyjnego w zakresie relacji z klientami:

«  wirtualizacja produktu - digitalizacja oraz wzbogacanie produktu w informacje;

+ indywidualizacja oferty - dostosowanie kompozycji wartosci do preferencji klienta;

- usieciowienie - wykorzystanie potencjatu innych klientéw w budowie wartosci;

- marketing doswiadczen - wykorzystanie rozrywki, nauki czy estetyki;

+  wykorzystanie cyklu zycia klienta - polegajace na modyfikacji oferowanej klientowi kompozy-
¢ji wartosci adekwatnie do etapu jego relacji z firma. *

Zjawiska te, chociaz charakterystyczne dla e-biznesu, moga réwniez wystepowac w przedsiewzieciach tra-
dycyjnych. Przedsiewziecia e-biznesowe charakteryzuja sie jednak o wiele wiekszym nasileniem wymie-
nionych cech niz przedsiewziecia tradycyjne. Biznesy internetowe cechujg sie réznym natezeniem opisy-
wanych elementéw i nie mozna moéwic o jednej, uniwersalnej formule. Istnieja przedsiewziecia e-bizne-
sowe o niskim lub wrecz zerowym nasileniu wybranej cechy, co nie przeszkadza im w zajeciu pozycji lidera
w swojej kategorii.®

3.1. Wirtualizacja

W procesie wirtualizacji nastepuje czesciowa lub catkowita digitalizacja produktu oraz jego wzbogaca-
nie w informacje. Digitalizacja to inaczej ucyfrowienie produktu, czyli catkowita lub czesciowa zamiana
postaci produktu z materialnej na cyfrowa.” W zaleznosci od branzy, profilu czy modelu biznesowego
firmy, proces ten moze przebiega¢ w zréznicowany sposob. Digitalizacja moze oznaczac réwniez catko-
witg transformacje postaci produktu jak w przypadku utworéw muzycznych, ktére pierwotnie nieroze-
rwalnie zwigzane byty z nosnikiem typu CD, a dzi$ za pomoca formatu mp3, pozwala na catkowite oddzie-
lenie wartosci dla klientéw od tradycyjnego nosnika.?

Drugim wymiarem wirtualizacji produktu jest wzbogacanie produktu w informacje. Sam produkt nie
musi zmienia¢ swojej postaci, ale zostaje obudowany warstwa informacyjna zwiekszajaca jego wartosc.
Jest to obecnie najczestsza forma transformacji produktu i pozwala na dostarczenie klientom dodatko-
wych wartosci, ktére w petniejszy sposéb zaspokajaja ich potrzeby. Przyktadem tego procesu jest wzboga-
canie produktu, jakim sa ustugi kurierskie, w mozliwos¢ sledzenia on-line aktualnego potozenia przesytki.?

Najczesciej obydwa procesy sktadajace sie na wirtualizacje produktu, czyli digitalizacja oraz wzbogaca-
nie w informacje, nastepuja tacznie. Zaawansowanie digitalizacji badz procesu wzbogacania produktu
w informacje prowadzi¢ moze do redefinicji wartosci dla klienta. Sytuacja taka ma miejsce w przypadku
poréwnywarek cenowych (np. Ceneo, Nokaut), czyli serwiséw internetowych pozwalajacych odnalez¢
sklep oferujacy wybrany produkt po najnizszej cenie. Po wpisaniu nazwy produktu internauta otrzymuje
liste sklepdw wraz z cenami produktu. Dodatkowo, otrzymuje szersze informacje o produkcie i sklepach
internetowych, w tym takze opinie internautéw.™

3 Tamze.

4 www.e-mentor.edu.pl: Doligalski T.: Czym sie rézni przedsiewziecie e~biznesowe od tradycyjnego w zakre-
sie relacji z klientami? (cz.1)

5 Tamze.

6 Wwww.e-mentor.edu.pl: Doligalski T.: Czym sie rézni przedsiewziecie. .. (cz.2)

7 www.e-mentor.edu.pl: Doligalski T.: Czym sie rézni przedsiewziecie... (cz.1)

8 Tamze.

9 Tamze.

10 Tamze
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3.2. Indywidualizacja

Indywidualizacja pozwala na dostosowanie kompozycji wartosci do preferencji klienta lub uzytkow-
nika. Istotg indywidualizacji jest oferowanie klientom wartosci dopasowywanych do ich indywidualnych
potrzeb. W najczestszym rozumieniu indywidualizacja oznacza dostosowanie produktu do oczekiwan
klienta. Zjawisko to moze réwniez dotyczyc¢ innych elementéw marketingu, takich jak cena czy komunika-
cja z klientem, ktére moga podlegac¢ indywidualizacji."

Istnieje wiele réznych pojec¢ oznaczajacych indywidualizacje oferowanej kompozycji wartosci do prefe-
rencji klienta czy uzytkownika, w tym personalizacja, kastomizacja oraz masowa kastomizacja.'> Masowa
kastomizacja ma miejsce miedzy innymi wéwczas, gdy klienci dostajg jednorodny produkt z mozliwo-
$cig dostosowania go do wtasnych potrzeb - dzieje sie tak na przykfad w serwisie new.music.yahoo.com
umozliwiajgcym uzytkownikom stuchanie wybranego rodzaju muzyki przez internet.”™

3.3. Usieciowienie

Usieciowienie (z ang. network effect) oznacza kreacje wartosci dla klienta w oparciu o wartosci dostar-
czane przez innych uzytkownikéw. Przyktadami przedsiewzie¢ wykorzystujacych efekt usieciowienia
sg aukcje, serwisy spotecznosciowe oraz komunikatory internetowe. Efekt usieciowienia wystepuje, gdyz
dotaczenie nowego uzytkownika skutkuje w przypadku aukcji internetowych wieksza podaza produktéw
lub wiekszym popytem, a w przypadku komunikatoréw internetowych mozliwoscia komunikacji z wiek-
szg liczba oséb. Dla wiasciwego funkcjonowania przedsiewziecia w dtuzszym okresie konieczne jest osia-
gniecie odpowiednio duzej liczby uzytkownikéw — tzw. masy krytycznej."

Wykorzystanie efektu usieciowienia i osiggniecie masy krytycznej jest jedna z najskuteczniejszych barier
wejscia, chronigca pozycje firmy przed konkurencja. Prowadzi¢ ona moze do tzw. efektu lock-in, czyli sytu-

acji, w ktérej rozwigzania oferowane przez firme stajg sie standardem rynkowym. Najpowszechniejszym
chyba przyktadem tego efektu jest popularnos¢ systeméw operacyjnych Microsoft Windowg.'®
3.4. Marketing doswiadczen

Marketing doswiadczen polega na dostarczeniu klientowi zdarzer wywotujacych u niego pozadane prze-
zycia, doswiadczenia i emocje, na ktérych podstawie budowana jest z nim relacja. Emocje od dawna
wykorzystywane sa we wszelkiej komunikacji marketingowej, a szczegdlnie w reklamie. Odwotywanie sie
do emocji w przekazie reklamowym zwieksza tatwos¢ zapamietania komunikatu, a tym samym ogranicza
efektywnos¢ proceséw myslowych.'® Trend ten wynika z malejacych obecnie szans na konkurowanie jedy-
nie w oparciu o rozwoj produktéw lub ustug. Atrybuty produktéw lub korzysci dostarczane przez ustugi
nie stanowig o przewadze firm, gdyz moga by¢ bardzo szybko skopiowane i ulepszone przez konkuren-
tow. Co wiecej, wprowadzane innowacje moga hie zostac zrozumiane lub nawet dostrzezone przez klien-
tow. Stad tez wywodzg sie strategie bliskosci z klientem, ktérych przyktadem jest koncepcja marketingu
doswiadczen, bazujaca na przezyciach i doswiadczeniach klienta jako obszarze kreujacym takie wartosci,
jak satysfakcja czy lojalnos¢ klientow. 7

Internet pozwala na kontakt z klientami za pomoca multimedialnego przekazu. Przekaz taki charaktery-
zuje sie potgczeniem obrazu, animacji, filmu i dzwieku, a przez to pozwala na przyciaggniecie i zatrzyma-
nie uwagi klienta. Marketing doswiadczen jest dzi$ powszechnie stosowany przez wiele bizneséw inter-
netowych - zwfaszcza za pomoca komunikacji marketingowej i reklamy. Przyktadem wykorzystania mar-
ketingu doswiadczen byto przedsiewziecie Nokia Game, w ktérym uzytkownicy telefonéw Nokia mogli
uczestniczy¢ w trwajacej przez kilka dni grze wykorzystujacej réznego rodzaju media, w tym naturalnie
internet.'

3.5. Cykl zycia klienta

Cykl zycia klienta™ jest koncepcja marketingowa zaktadajaca, ze na réznych etapach relacji klienta z firma
zmieniaja sie jego potrzeby, a przez to zmianie podlega réwniez kompozycja wartosci, ktéra stuzy zaspoko-
jeniu potrzeb klienta. Zrozumienie i wykorzystanie cyklu zycia klienta nie jest wtacznie zarezerwowane dla

11 Tamze.

12 Tamze.

13 Tamze.

14 Www.e-mentor.edu.pl: Doligalski T.: Czym sie rézni przedsiewziecie. .. (cz.2)

15 Tamze.

16 Tamze.

17 Tamze.

18 Tamze.

19 Rézne poziomy w relacjach z klientami mozna opisa¢ za pomocq modelu cyklu zZycia klienta. Zaktada
on, ze niektdrzy z potencjalnych klientéw, dokonujqc zakupu, zmieniajq sie w naszych nowych klientéw,
cizas, jesli przez pewien czas korzystajq z naszych ustug, mogq by¢ postrzegani jako nasi stali klienci. Nastepnie
pewna ich czes¢ moze zrezygnowad, stajqc sie naszymi bytymi klientami. Zrédto: www.statsoft.pl
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przedsiewzie¢ internetowych. Niemniej, wykorzystanie sieci w relacjach z klientami pozwala na blisko$¢
klienta i firmy, a przez to petniejsze zrozumienie oraz spetnienie biezacych potrzeb klienta.® Przektadem
firm, ktore w swoich strategiach zarzadzania relacjami z klientem wykorzystujg model cyklu zycia klienta
s3 na pewno sklep internetowy Amazon, a takze Yahoo! czy Google.?'

4. Wptyw obstugi e-klienta na budowane relacje

Biorac pod uwage fakt, ze to wygoda jest czynnikiem najbardziej motywujacym konsumentéw do korzy-
stania z internetu przy wyszukiwaniu informacji i nawigzywaniu kontaktéw z firmami, niezmiernie istotne
jest stworzenie klientowi odpowiedniego srodowiska. Internauci, poruszajac sie po stronach interneto-
wych, sktonni sa raczej do szybkiego przegladania strony niz do starannego zapoznawania sie z trescig
publikowanych artykutéw. Wolg aktywnie i samodzielnie odnajdywac odpowiedzi niz zapoznawac sie
z instrukcja obstugi. Przydatne w zatrzymaniu uwagi klienta moga by¢ cechy przekazu internetowego
- multimedialnos¢ oraz interaktywnos¢. Pozwalaja one na zastosowanie formy przekazu odpowiednio
dostosowanej przez klienta do jego potrzeb.

Bardzo waznym elementem w budowaniu relacji z klientem w e-biznesie jest komunikacja oraz obstuga
klienta. Jest to tym bardziej istotne, ze internet z jednej strony daje fantastyczne mozliwosci w komu-
nikacji, z drugiej za$ tworzy bariery dla tatwego pozyskania zaufania klienta wigzace sie na przyktad
z obawa uzytkownikéw dotyczaca bezpieczenstwa ich danych czy bezpieczenstwa transakgcji. Problem
ten jest szczegdlnie istotny w przypadku dziatalnosci prowadzonej przez internet.?? W zwigzku z tym,
przedsiebiorcy internetowi stosowa¢ powinni nastepujace zasady:

1. Oceniac¢ swoja oferte z perspektywy klienta — oferta handlowa tworzona przez przedsiebiorcéw jest
przez nich czesto inaczej postrzegana niz przez samych klientéw. Klient oczekuje produktéw i ustug, ktére
przede wszystkim wzbudza w nim pozytywne emocje. Genialny pomyst biznesowy jest nim tylko wéw-
czas jesli klienci uwazajg go za genialny i wierza, ze zaspokaja on ich potrzeby. W zwigzku z tym, budujac
oferte zawsze nalezy przyja¢ punkt widzenia potencjalnego klienta.

2. Wzbudzac w kliencie zaufanie - jest niezwykle istotne zwtaszcza w srodowisku wirtualnym. Na zaufa-
nie w tym przypadku wplywaja takie elementy jak odpowiednio zaprojektowana strona internetowa
- wygodna, estetyczna, intuicyjna oraz odpowiadajaca profilowi firmy. Wazna jest takze jednoznaczna
i przejrzysta komunikacja oferty wraz ze wskazaniem gdzie klient moze znalez¢ istotne dla siebie infor-
macje.*

3. Oferowac¢ mozliwe wiele kanatéw komunikacji - podanie kontaktu telefonicznego obok e-maila oraz
innych mozliwosci kontaktu z firma zwieksza poczucie bezpieczenstwa klienta oraz wiarygodnosc formy.
Rézne kanaty pozwalajgce na kontakt moga obejmowac: numer kontaktowy, numer faksu, adres e-mail,
komunikator, adres biura obstugi klienta lub siedzibe firmy w tym adres do korespondencji tradycyjnej.

4. Informowac klienta o aktualnym statusie zamdwienia - klient ma prawo do mozliwosci biezacego
sprawdzenia poszczeg6lnych etapdw realizacji jego zamdwienia. Jest to elementem strategii biznesowej
majacej na celu podniesienie zadowolenia kupujacego oraz minimalizacje konfliktow.%

5. Zawsze informowac o zmianach i utrudnieniach - jesli z jaki$ powoddw nie jest mozliwe dotrzymanie
warunkow umowy, realizacja zamdwienia badz wystepuja inne trudnosci nalezy jak najszybciej poinfor-
mowac o tym klienta. Do tego celu najlepiej wykorzysta¢ komunikacje telefoniczna, gdyz indywidualny
kontakt daje klientowi poczucie troski o jego osobe.?’”

Wymienione tutaj zasady nalezg do tych najprostszych. Jednoczesnie ich zaniedbywanie wptywa zna-
czaco na relacje z klientem. Co wiecej, po zawarciu i zakonczeniu transakcji kontakty z e-klientem powinny
by¢ dalej zaciesniane — poprzez na przyktad podziekowanie za transakcje, poszukiwanie informacji zwrot-
nej na temat produktéw, ustug czy samej obstugi lub zaproszenie do zapoznania sie z kolejng ofertg.?®
Niezmiernie istotne z punktu widzenia pomys$lnosci marketingu relacji jest podtrzymywanie kontaktéw
z klientami. To postrzegany przez klienta brak zainteresowania firmy klientem jest gtéwna przyczyna rezy-
gnacji z ustug firmy. Podtrzymywanie kontaktu z klientem umozliwiajg obecnie rézne narzedzia - portale
spofecznosciowe czy popularne newslettery rozsytane za pomoca poczty elektronicznej. Korporacyjny

20 Wwww.e-mentor.edu.pl: Doligalski T.: Czym sie rézni przedsiewziecie. .. (cz.2)

21 Tamze.

22 Wwww.supermarketing.pl: Lojalni klienci, sierpieri 2008

23 Dutko M.: e-Biznes. Poradnik praktyka. Biznes usieciowiony. Wydawnictwo Helion 2010, s. 68
24 Tamze, ss. 68-69

25 Tamze, ss. 71-73

26 Tamze, s. 69

27 Tamze, s. 73

28 Tamze, s. 74
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newsletter jest obecnie standardem w wiekszych firmach. Dobra praktyka korzystania z tego narzedzia
jest jednak dostarczanie klientom informacji dla nich istotnych, a nie zwyktych komunikatéw prasowych.?

5. Lojalnos¢ klienta w e-biznesie

Obecnie posiadanie statych klientéw, ktorzy caty czas regularnie korzystaja z ustug firmy wydaje sie waz-
niejsze niz kiedykolwiek wczesniej. Zagadnienie lojalnosci klientéw jest bardzo istotne w wielu dziedzi-
nach gospodarki. Zwtaszcza tam, gdzie z jednej strony potrzebne sa duze naktady, aby pozyskac klienta,
a zdrugiej strony klienci nie przywiazuja sie do dostawcy. Potencjalnie zapewniaja oni rosnace zyski, cho-
ciazby poprzez rozszerzanie informacji na temat marki czy firmy. Dla nowych klientéw, sa oni poniekad
gwarancja dobrej jakosci. Latwiej jest dokonac wyboru, jesli ktos potwierdzi, ze dany wybor jest korzystny.
Ma to szczegodlne znaczenie przy wyborze ustug czy partneréw biznesowych. *°

Wyréznia sie wiele mozliwych obiektéw lojalnosci klientéw, a wsrdéd nich na przyktad marke, kategorie
produktu, miejsce zakupu, personel czy sama firme jako organizacje. Najbardziej korzystna dla przedsie-
biorcy jest sytuacja, gdy klient staje sie lojalny wzgledem kliku obiektéw jednoczesnie. Powoduje to mini-
malizacje ryzyka utraty klienta. Zdecydowanie najtatwiej jest zdoby¢ lojalnos¢ ze wzgledu na miejsce oraz
na personel. Te typy lojalnosci nie decyduja jednak o dtugoterminowej lojalnosci, dlatego po ich uzyska-
niu warto szybko rozpocza¢ budowanie lojalnosci wzgledem innych obiektéw — w tym szczegdlnie lojal-
nosci w stosunku do marki. Obecnie klienci oczekujg od marki nie tylko zaspokojenia potrzeb w oparciu
o cechy funkcjonalne, ale takze dostarczenia pozadanego wizerunku, z ktérym mogliby sie identyfiko-
wac.3' Firmy traca lojalnych klientéw z dwéch powodoéw. Po pierwsze dlatego, ze poziom jakosci produk-
tow stat sie standardem i w zwigzku z tym nie jest juz wyraznym czynnikiem réznicujgcym marke od marek
konkurencyjnych w ramach kategorii. Tak wiec zmniejszyto sie ryzyko konsumenta zwigzane ze zmiang
marki. Druga przyczyna utraty lojalnych klientéw jest pozycjonowanie marek ze wzgledu na poziom jako-
sci i redukcje ryzyka, ktére to czynniki przestaty oddziatywac na wspétczesnych konsumentéw. Dla obec-
nych konsumentéw marki majg inne znaczenie niz dawniej. Lojalno$¢ w stosunku do marki moze by¢
rezultatem potaczenia przez konsumenta poziomu emocjonalnego lub symbolicznego z poziomem funk-
cjonalnym.3?

W sytuacji rosnacej konkurencji na rynku internetowym, pozyskiwanie nowych klientéw stato sie praw-
dziwym wyzwaniem. Przedsiebiorcy prowadzacy swoja dziatalnos¢ w sieci dostrzegli juz dawno potrzebe
zmiany podejscia do klienta, czego wynikiem jest przekonanie, ze rownie wazne jak pozyskiwanie nowych
klientéw jest utrzymanie statych, regularnych relacji z klientami, ktorzy juz zetkneli sie z oferta. Miarg suk-
cesu serwisu nie jest ilos¢ zamowien, ale jego rentownos¢, dlatego posiadanie bazy lojalnych klientéw jest
podstawa dochodowej dziatalnosci w sieci.*®

Budowanie dtugotrwatych relacji z e-konsumentem wymaga czego$ wiecej niz rabatéw i promo-
¢ji. Zarzadzane dtugotrwatymi relacjami jest osobna dziedzing marketingu, angazujaca wiele srodkéw
i wymagajaca wiedzy i pomystowosci. Pozyskanie lojalnego klienta odbywa sie na wielu ptaszczyznach.
Fundamentem, na ktérym buduje sie dtugotrwate relacje z klientem jest zawsze wiedza na jego temat.
Pozwala ona na bardziej zindywidualizowane podejécie do oczekiwan kazdego klienta. Dzigki niej mozna
konstruowa¢ oferte realizujacg potrzeby konkretnych klientéw oraz wprowadza¢ spersonalizowana
obstuge. Zwihaszcza rozwdj technologii teleinformatycznych zdecydowanie utatwit pozyskiwanie kom-
pleksowej informacji na temat klientéw.>*

5.1. Metody pomiaru lojalnosci

Istnieje wiele metod stuzacych do badania i mierzenia satysfakgji klienta w tym na przyktad prowadzenie
badan metoda wywiaddéw:

1. Kwestionariusze do samodzielnego wypetniania - ankiety on-line lub ankiety przestane droga mailowa.
2. Wywiady telefoniczne - wywiad prowadzony w oparciu o pytania ankietowe za pomoca telefonu.

3. Wywiady osobiste - prowadzone w bezposrednim, indywidualnym kontakcie z klientem za pomoca
pytan ankietowych.

4. Wywiady pogtebione - prowadzone w oparciu o wyniki badan podstawowych (na przykfad przy wyko-
rzystaniu powyzszych metod), przy wykorzystaniu pytan otwartych i dyskusji, dajg mozliwos¢ otrzymania
szczego6towych informacji.

29 Wwww.e-mentor.edu.pl: Doligalski T.: Czym sie rézni przedsiewziecie. .. (cz.2)

30 http://marketing.nf.pl: Jak osiqgnq¢ wiekszq lojalnos¢ klientéw? PaZdziernik 2007
371 Wwww.egospodarka.pl: Lojalnos¢ klientéw — rodzaje, styczeri 2009

32 Tamze.

33 www.supermarketing.pl: Lojalni klienci, sierpier 2008

34 Tamze.
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5. Grupy tematyczne - badania z wykorzystaniem réznych technik na przyktad apercepcji, poréwnan kre-
atywnych. *

Poza tym, lojalno$¢ klientéw mierzy¢ mozna za pomoca:

1. Systemu RFM - jest to wskaznik badania lojalnosci, opierajacy sie na analizie historii zakupowej
klienta. Zaktada on, ze klienci, ktérzy kupujg towar lub ustuge czeiciej oraz za wyzsze pienigdze, sa dla
firmy bardziej atrakcyjni. Sprowadza sie to do mierzenia: Recency (kiedy klient dokonat ostatnio zakupu?),
Frequency (jak czesto dokonuje zakupdéw?), Money (ile wydaje pieniedzy?).3

2. Metody LTV (z ang. life time value) — jest to przewidywana suma wydatkéw klienta, bedacych
dla firmy przychodami, odniesiona do kosztow wytworzenia produktu i kosztéw zwiazanych z petng
obstuga klienta. Sa rézne sposoby szacowania wartosci klienta w czasie, na przyktad dwuetapowa proce-
dura polegajaca na sprawdzeniu historii analizowanego klienta oraz dokonaniu ekstrapolacji jego dotych-
czasowych zachowan wraz z prognoza przysztego postepowania. Gtéwnym miernikiem jest czestotliwos¢
zakupéw, wielkos$¢ jednorazowego zamdwienia, suma, jaka klient wydaje na dang kategorie produktu,
prognozowany czas, w jakim klient bedzie odnawiat zakup produktu w przysztosci.’’

3. Macierzy POC (z ang. profit opportunity cycle) — czyli macierz mozliwego do osiggniecia zysku.
Pokazuje, ktore grupy klientow i w jakim stopniu przyczyniaja sie do wzrostu lub spadku obrotow firmy.
Zaletg POC jest fakt, ze w sposéb oczywisty udowadnia, iz rzadko wystepuje tylko jednokierunkowa rela-
cja miedzy nowymi klientami a wzrostem obrotéw i w konsekwencji zyskow. Jesli w grupie pozyskanych
klientéw beda dominowa¢ nabywcy mato optacalni, to zysk moze wzrosngé w niewielkim stopniu, nawet
jesli przybedzie ich znaczna liczba. Z kolei niewielka utrata klientéw z grupy wysoko optacalnych moze
w istotny sposéb zawazy¢ na rentownosci przedsiebiorstwa.®

4. CPPA (z ang. customer product profitability analysis), czyli analiza optacalnosci klient — produkt.
Analizujac sytuacje, przedsiebiorstwo moze podja¢ nastepujace decyzje: podnie$¢ cene mniej dochodo-
wych produktéw lub wycofac je z rynku czy tez podjac dziatania, ktére doprowadzityby do sprzedazy pro-
duktéw dochodowych klientom, ktérzy nie przynosza firmie zysku. Jesli niedochodowi klienci podejma
decyzje odejscia, bedzie to korzystne dla przedsiebiorstwa.*

5.2. Wskazniki lojalnosci

W celu poprawy jakosci obstugi oraz oceny zadowolenia klienta z produktéw firmy mozna postuzy¢ sie
nastepujacymi wskaznikami:

1. Wskaznik satysfakcji klientéw — suma punktdéw przyznana przez klientow w poszczegélnych kate-
goriach/ liczba kategorii. Funkcjonuje réowniez Poszerzony wskaznik satysfakcji klientéw - czyli suma
punktéw przyznana przez klientéw w poszczegoélnych kategoriach x odpowiednia waga/liczba katego-
rii. Jest to pojedynczy miernik, zwykle wyrazony jako procent, reprezentujacy ogoélny poziom zadowo-
lenia klienta. Przy badaniu satysfakcji wykorzystujac ten wskaznik nalezy wczesniej ustali¢ zadowalajacy
poziom satysfakcji i do niego dazy¢. Mozna przy obliczaniu tego wskaznika postuzy¢ sie 10-punktowa
skala. Poszczegdlnym cechom przydzielane sa odpowiednie wagi uzaleznione od waznosci danej cechy.

2. Wskaznik utrzymania klientéw — (liczba klientéw powtarzajacych zakup w danym okresie/liczba klien-
téw dokonujacych zakupu w poprzednim okresie) x100. Wskaznik ten stuzy do pomiaru utrzymania klien-
toéw czyli okresdleniu, czy klienci dokonuja dalej zakupdw w firmie czy tez odchodza.*'

3. Standardowy wskaznik badania lojalnosci - (liczba klientéw deklarujacych bezwarunkowa che¢ zaku-
pu+liczba klientéow deklarujacych warunkowa chec zakupu/liczba badanych klientéw) x100 proc. 2

4.  Wzmocniony wskaznik badania lojalnosci - (liczba klientéw deklarujacych bezwarunkowa che¢
zakupu/liczba badanych klientéw) x100 proc. Warunkowo oznacza, ze klienci sa sktonni wybra¢ nasza
oferte, jezeli oferta konkurencji jest poréwnywalna. Bezwarunkowo znaczy, ze wybiora nasza oferte mimo
pewnych niedogodnosci. Wartosc¢ tego wskaznika przyjmuje wartos¢ od nieco powyzej 0 do 100 proc.*®

35 Wwww.eqgospodarka.pl: Zrozumie¢ i zmierzy¢ lojalnos¢ klientéw, czerwiec 2006
36 Tamze.
37 Tamze.
38 Tamze.
39 Tamze.
40 Tamze.
41 Tamze.
42 Tamze.
43 Tamze.
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5. Wskaznik utraty klientéw - liczba klientéw, ktérzy zrezygnowali z ustug/(liczba klientéw na poczatku
okresu + liczba klientéow na koricu badanego okresu)/2. 4

6. Podsumowanie

Wykorzystanie nowoczesnych technologii, w tym internetu, nadaje nowy wymiar relacjom firmy z klien-
tami. Za ich pomoca mozliwe jest dopasowywanie oferty do indywidualnych potrzeb klienta. Internet
umozliwia wielostronng komunikacje, wyszukiwanie informacji, zawieranie transakgji, a nawet wspot-
tworzenie wartosci przez producenta z innymi uczestnikami tancucha wartosci. W konsekwencji firmy
w coraz wiekszym stopniu buduja swoja obecnos¢ winternecie, gdyz pozwala to na osigganie wymiernych
korzysci takich jak ciggta redukcja kosztéw, pozyskanie nowych oraz utrzymywanie statych klientow.*
W e-biznesie lojalnos¢ rentownych klientéw nie tylko stabilizuje funkcjonowanie firmy, ale réwniez
pomaga przyciaggac rzesze nowych klientéw. Bardzo istotne jest, aby firmy internetowe dokonywaty
pomiaréw zjawiska lojalnosci oraz migracji swoich klientéw. Wysoki poziom zadowolenia i lojalnosci
klienta sprzyja bowiem powstawaniu silnych emocjonalnych zwigzkéw z firma, ktére wykraczaja poza
racjonalne preferencje i stanowia o sile konkurencyjnej firmy.

7. Zrédla

7.1. Zrédha internetowe

- eGospodarka: www.egospodarka.pl|

«  E-mentor: www.e-mentor.edu.pl

. Nowoczesna firma: http://marketing.nf.pl|
.  Stat Soft: www.statsoft.pl

«  Super Marketing: www.supermarketing.p|

7.2. Artykuty i literatura

«  Doligalski T.: Czym sie rézni przedsiewziecie e—biznesowe od tradycyjnego w zakresie relacji
z klientami? www.e-mentor.edu.pl|

«  Dutko M.: e-Biznes. Poradnik praktyka. Biznes usieciowiony. Wydawnictwo Helion 2010

«  Kierzkowska P: E-biznes. Relacje z klientem. Wydawcnictwo Helion.

+  Urbana W, Siemieniako D.: Lojalno$¢ klientéw. Modele, motywacja i pomiar, Wydawnictwo
Naukowe PWN 2008

44 Tamze.
45 Tamze.
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