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Streszczenie. W obecnym otoczeniu coraz wigksze znaczenie odgrywa lojalnosc¢ klienta.
Na potrzeby artykutu przyjeto teze, ze lojalnos¢ klienta oparta jest przede wszystkim na
korzysciach, jakie konsument moze uzyskac¢ z zawartej relacji miedzy nim a przedsie-
biorstwem z branzy odziezowej. W artykule przedstawiono istote tworzenia i budowania
lojalnosci klienta. Analizie i ocenie poddano wybrane elementy budowania lojalnosci
klienta na przyktadzie firm z branzy odziezowej. We wnioskach zwrocono uwage na waz-
no$¢ wybranych elementow budowania lojalnosci klienta na wybranym przyktadzie. Za-
proponowano réwniez rekomendacje do realizacji w przysztosci. Jako metode badawcza
wykorzystano metode ankietowa.

Wprowadzenie

W obecnych czasach ze wzgledu na nasycenie rynku odziezowego przedsigbior-
stwa muszg si¢ bardzo stara¢, aby pozyska¢ nowego klienta. Zazwyczaj takie
dziatania przybieraja forme¢ przeréznych kampanii i strategii, dzigki czemu sg
bardzo kosztowne oraz czasochtonne. W takiej sytuacji firmy te ktada wigkszy
nacisk na utrzymywanie i pogltebianie relacji z dotychczasowym klientem. Zatem
lojalny klient staje si¢ gtéwnym celem tych przedsigbiorstw. Proces budowania
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lojalnosci jest bardzo interesujacy i zawiera wiele pozioméw i etapow, ktdre po-

tencjalny klient musi przej$¢, aby stac si¢ prawdziwym lojalista.

Gloéwng tezg artykutu jest: lojalnosé klienta oparta jest gtownie na korzy-
$ciach, jakie konsument moze uzyskiwac¢ z relacji zawartej migdzy nim a przed-
siebiorstwem z branzy odziezowej. Problem badawczy, ktérego rozwigzanie sta-
wia si¢ przed przeprowadzonym badaniem, postawiony jest w formie pytania,
ktore brzmi: czy klienci $wiadomi sag budowania lojalno$ci klienta przez firmy
z branzy odziezowej i jakie narzedzia sg najbardziej efektywne/trafne przy budo-
waniu trwatych relacji z klientem? Do uzyskania odpowiedzi na postawione py-
tanie badawcze przyjeto nastepujace hipotezy pomocnicze:

1. Respondenci sg swiadomi budowania trwatych relacji klientow przez firmy.

2. Respondenci sg lojalni i wykazuja trwale relacje i wig¢zi z dang firma ze
wzgledu na ceng oferowanych produktow.

3. Dlarespondentow najbardziej korzystnym narzedziem w budowaniu lojalno-
$ci klienta jest karta stalego klienta oraz rabaty przy jednoczesnym zakupie
wigkszej ilosci produktow.

4. Respondenci wykazujg lojalno$¢ wobec firm, ktore spetniaja ich oczekiwania
wzgledem danego produktu.

5. Respondenci zostaja lojalni wobec firm, nawet gdy konkurencja ma lepsza
oferte 1 korzystniejsze ceny.

6. Dla respondentow najwigkszy wptyw na lojalno$¢ klienta ma jakos$¢ wyko-
nania danego produktu.

7. Budowanie lojalnosci klientow jest odbierane pozytywnie przez responden-
tow i chetnie korzystajg z ofert takich firm.

Dla realizacji zatozonych celéw przeprowadzono badanie ankietowe wsrod
112 klientow wybranych sklepéw odziezowych.

Znaczenie i rodzaje lojalnosci klienta

W burzliwych czasach dla zarzadzania organizacjg ro$nie znaczenie lojalno$ci
klienta na rynku, gdyz ma ona wptyw na konkurencyjnos¢ firm i wartos¢ kapitatu
0 niematerialnym charakterze — dzieki lojalnym klientom przedsi¢biorstwa majg
gwarantowany stabilny staty przychéd. Do korzysci z posiadania lojalnych klien-
tOw przez organizacje mozna zaliczy¢ nastepujace:
a) lojalni klienci sg tafsi w tzw. utrzymaniu niz nowi, ktorzy zostali zdobyci
w ramach dhugotrwatych i kosztownych kampanii stosowanych przez
przedsicbiorstwa,
b) lojalni klienci nabywajg wiecej produktow danego przedsiebiorstwa, sg
otwarci na jego nowe dobra i ustugi;
c) lojalni klienci sa w stanie zaakceptowaé wyzsza cen¢ za t¢ sama ilos¢
produktu;
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d) lojalni klienci sg bardziej odporni na produkty konkurencji, nawet
w przypadku zaprezentowania przez nich lepszej oferty;
e) lojalni klienci sg zrodtem darmowe;j i rzetelnej reklamy o danym towa-
rze/ustudze lub przedsigbiorstwie (Urban, Siemieniako, 2008, s. 16).
Na lojalno$¢ klienta ma wplyw wiele czynnikow, zarowno tych zaleznych
od przedsigbiorstwa, jak i od postawy lub zachowania klientow (rys. 1). Dodat-
kowo lojalno$¢ ksztaltuje sie pod wplywem réznych bodzcow zewngtrznych (nie-
zaleznych od klienta, np. utrzymywanie si¢ monopolu, koszty zmiany dostawcy,
réznego rodzaju systemy zache¢t) oraz wewnetrznych (zaleznych od klienta, np.
przyzwyczajenie, wierno$¢, satysfakcja). Wynika stad trudnos¢ opisu lojalnych
klientow. Z tego wzgledu probujac scharakteryzowac tg grupe, stosuje si¢ czgsto
typologie (Urban, Siemieniako, 2008, s. 81).

Zadowolenie Unikalna war- 7
klienta z produktu, tos¢ dla klienta
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Rysunek 1. Czynniki wptywajace na ksztattowanie lojalnosci klienta
Zrodho: Szwajca, 2012, s. 147.

Rajat Paharia (Paharia, Marczyk, 2014, s. 30-31) tworca koncepcji ,,lojal-
nosci 3.0” przedstawit lojalno$¢ za pomoca schematu, wedtug ktorego wspotdzia-
fanie z soba: motywacji, big data 1 grywalizacji tworzy jedng cato$¢ 1 przynosi
fenomenalne efekty. Motywacja odnosi si¢ do badan z obszaru nauk spotecznych,
ktore umozliwiajg uzyskanie doktadniejszych informacji, jak mozna naktoni¢ lub
zniecheci¢ ludzi do pewnych czynno$ci w zyciu spotecznym i zawodowym oraz
co ich tak naprawde motywuje. Wiedza ta pozwala na lepsza stymulacje lojalno-
$ci 1 zaangazowania. Korzystanie z big data wynika z tego, ze przez technologie
zmienit si¢ sposob komunikacji i czynno$ci zwigzanych z zyciem czlowieka oraz
jego praca. Dlatego liczba danych pozostawiona w czasie interakcji z przeroz-
nymi systemami gwattownie wzrasta, pozwalajac na przechwytywanie informa-
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cji przez nowe technologie z bardzo duza doktadnos$cia. Przedsiebiorcy moga wy-
korzystac¢ te bazy wiedzy do zaangazowania, zmotywowania i zrozumienia po-
tencjalnych interesariuszy w niedostgpny dotad sposob. Jesli zas chodzi o grywa-
lizacje, to w grach wykorzystywane sg od wielu lat techniki motywacyjne bazu-
jace na danych. Zrozumienie, czym jest motywacja wraz z ukazaniem si¢ stru-
mieni danych pozwolito na wykorzystywanie tych technik poza sfera gier. Me-
tody te moga by¢ skutecznymi narzedziami w budowaniu poczucia wspodlnoty,
zaangazowania oraz motywowania wlasciwych dziatan klientow. Dzicki wyko-
rzystaniu tych trzech komponentow, przedsigbiorstwa moga sie cieszy¢ wigk-
szym zaangazowaniem, duzg aktywnoscia, a przede wszystkim prawdziwa lojal-
noscig klientow (gldéwnym celem konkurujacych migdzy soba firm).

Dla przedsigbiorstwa lojalny klient jest pewnego rodzaju skarbem. To
dzigki niemu firma generuje zyski z powodu dokonywania przez niego statych
i regularnych zakupow oraz chetnego polecania firmy lub jej produktow innym
osobom (potencjalni nowi klienci, ktorzy na starcie wiedza, czego moga si¢ spo-
dziewa¢ od przedsiebiorstwa i w wypadku zaspokojenia lub usatysfakcjonowania
ustuga/towarem moga sta¢ si¢ réwniez lojalni wobec tego przedsigbiorstwa)
(Biesok, Wyrod-Wrabel, 2016, s. 38).

Lojalno$¢ jest efektem wygenerowania okreslonej relacji migdzy postawa
klienta a jego zachowaniem, ktore sg skutkiem: czynnikoéw przypadkowych, na-
wykow konsumenckich, przynaleznos$ci, jak rowniez potrzeby akceptacji (Pazio,
2015, s. 117-118). M. Testawski prawdziwa lojalno$¢ definiuje jako lojalno$é
emocjonalna. Wedtug niego jest to najwtasciwsze przywiazanie klienta do marki,
bo niezaleznie od dodatkowych nagrdd i zachet konsument pozostaje jej wierny,
ponadto ciagle ja poleca i kupuje. Stwierdzil on réwniez, ze nie ma Scistego
zwiazku miedzy poziomem lojalnosci a czgstotliwo$cia i wielko$cig nabywanych
dobr (Testawski, 2012, s. 22). Dziatania podejmowane przez przedsi¢biorstwa
mozna takze przedstawi¢ za pomoca piramidy lojalno$ci oraz drabiny lojalnosci,
zgodnie z ktéra firma podaza ku przesuwaniu klientéw kolejno na wyzsze szcze-
ble lojalnosci (Rosa, Perenc, 2011).

Na rysunku 2 przedstawiono typy lojalnych klientow zaprezentowanych
przez A.S. Dicka i K. Basu. Wyr6znili oni cztery typy lojalnosci (brak lojalnosci,
lojalnos¢ fatszywa, lojalnos¢ ukryta, lojalno$¢ prawdziwa) ze wzgledu na stosu-
nek klienta do przedsigbiorstwa poprzez czgstotliwo$é 1 wielkos¢ ich zakupow.

Falszywa lojalno$¢ wystepuje, gdy konsument kupuje dobra danej firmy
wielokrotnie i w duzych ilosciach, nie zauwazajac przy tym zadnej réznicy po-
miedzy wybieranymi przez niego produktami tejze firmy a jej konkurencjg. Taka
sytuacja spowodowana jest brakiem mozliwosci wyboru lub ograniczeniem do-
stepnosci produktéw nabywanych przez klienta w danej kategorii badZz wynika
z jego doswiadczen i przyzwyczajen.
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Czestotliwos¢ 1 wielkos¢ zakupdw

duza mata
negatywny prawdziwa ukryta
Stosunek klienta lojalnoéé lojalno$é
pozytywny falszywa brak
lojalno$é lojalno$ci

Rysunek 2. Typologia lojalnosci klienta
Zrodto: Skowron, Skowron, 2012, s. 67.

Ukryta lojalno$¢ to sytuacja, w ktorej klient preferuje dobra danego przed-
siebiorstwa w wyrazny sposob, cho¢ wynika to z wptywu pewnych czynnikow,
takich jak np. brak dostepu do produktu na rynku, niewystarczajaca ilo$¢ gotowki
na zakup danego dobra itp. Klient nabywa je stosunkowo rzadko i w matych ilo-
$ciach.

Prawdziwa lojalno$¢ ma emocjonalny podktad i wykazuje si¢ prawdziwa
wartoscig, jest celem, do ktorego dazy kazda konkurujgca firma na rynku. Klienci
wykazujacy te lojalno$¢ rutynowo nabywaja produkty danego przedsigbiorstwa,
sa Scisle zwiazani z firma, dostarczaja jej rad oraz r6znych przydatnych informa-
cji. Tacy klienci rowniez sa odporni na oferty konkurencji oraz sa w stanie wy-
baczy¢ drobne potknigcia zwigzane z obstuga klienta, $wiadczong ustuga lub wy-
produkowanym dobrem (Cichosz, 2016).

Urban i Siemieniako (2008, s. 88-89) wyrdznili cztery typy lojalnosci z po-
zytywna postawa, takie jak:

1. Lojalnos¢ §wiadoma — opiera si¢ wytacznie na zaufaniu, nie wystepuja w niej
relacje przyzwyczajenia ani zaangazowania. Lojalno$¢ ta wigze si¢ z satys-
fakcjg klienta z powodu dokonanych zakupdéw; najczeéciej ma miejsce na
poczatku trwania relacji z przedsigbiorstwem.

2. Lojalno$¢ z rozsadku — charakteryzuje si¢ dtuzszg relacja miedzy klientem
a przedsigbiorstwem. Firma spetnia oczekiwania klienta na odpowiednim po-
ziomie, dlatego ten kieruje si¢ zaufaniem w stosunku do niej. Klient nie jest
jednak zaangazowany w t¢ relacje, stad jego postawa moze charakteryzowac
si¢ biernoscig lub obojetnoscia.

3. Lojalno$¢ zaangazowana — wystgpuje w niej silna, bliska i pozytywna relacja
miedzy klientem a przedsiebiorstwem (badz danym produktem). Przez wy-
stepujace wczesniej zaufanie utworzylo si¢ pozytywne zaangazowanie
klienta do danej firmy.

4. Lojalno$¢ partnerska — to najgtebsza forma lojalnosci. Oprocz wystepowania
w niej podobnych zaleznosci, jak w przypadku lojalnosci zaangazowanej, do-
datkowo pojawia si¢ w niej przyzwyczajenie, ktore utrwala zaangazowanie
i zaufanie klienta do obiektu lojalnosci.
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Autorzy ci wyr6znili rowniez pie¢ typow lojalnosci, uwzgledniajac obojetna
i negatywna postawe klienta (Urban, Siemieniako, 2008, s. 89-95), czyli lojal-
no$¢: z rutyny, nieakceptowang z przymusu, bezradng z przymusu, wyrozumiatg
oraz warunkowg. Lojalnos$¢ z rutyny charakteryzuje wylacznie przyzwyczajenie
klienta do firmy. Mimo ze Klient nie ma dostatecznego zaufania (wynikajacego
z niskiego poziomu satysfakcji) do przedsigbiorstwa, powtarza zakupy u danego
dostawcy. W tej lojalno$ci nie wystepuje negatywne zaangazowanie, klient bo-
wiem pogodzit si¢ z konieczno$cig korzystania z oferty danej firmy.

Nieakceptowana lojalno$¢ z przymusu objawia si¢ za§ przez negatywne za-
angazowanie klienta oraz brak dostatecznego zaufania wobec dostawcy. Klient
nadal korzysta z oferty firmy, mimo ze jest z niej niezadowolony; w przypadku
braku ograniczen zewnetrznych najchetniej zrezygnowatby z tej relaci.

Bezradna lojalno$¢ z przymusu jest najbardziej ktopotliwym typem wigzi
klienta z przedsicbiorstwem, charakteryzuje si¢ bowiem przyzwyczajeniem oraz
negatywnym zaangazowaniem. Przez niemile do§wiadczenia zwigzane z obstuga
lub konsumpcja produktu oraz dtuzszy brak satysfakcji, konsument moze prze-
kazywac negatywne opinie o firmie innym osobom. Klient nie zerwie tej relacji
z powodu lojalno$ci wywotanej pod przymusem zewnetrznym (np. utrzymywa-
nie si¢ monopolu lokalnego na danym terytorium).

Lojalno$¢ wyrozumiata cechuje si¢ zaufaniem i przyzwyczajeniem mimo
negatywnego zaangazowania klienta. Klient moze kontynuowa¢ relacje dzigki
sile przywigzania nawet w Wypadku pojawienia si¢ ofert konkurencji. Taka lojal-
no$¢ moze powsta¢ w réozny sposob, Np. przez przemienienie lojalnosci zaanga-
zowanej lub partnerskiej z powodu wystapienia kryzysu miedzy klientem a firma.

Ostatnia z tego zakresu wyrozniona przez autorow lojalno$¢ warunkowa ce-
chuje si¢ podobng zalezno$cia jak w przypadku lojalnosci wyrozumiatej. Rozni
si¢ tym, ze klient oczekuje usuniecia przez przedsi¢biorstwo problemu powodu-
jacego zaangazowanie negatywne, w przeciwnym wypadku jest w stanie zerwac
trwajaca pomigdzy nimi relacjg.

W praktyce mowa jest tez o trzech rodzajach lojalno$ci: wobec marki/pro-
duktu, producenta oraz wzglgdem miejsca zakupu (Skowron, Skowron, 2012,
s. 70). Lojalnos¢ wobec marki/produktu to stopien, w jakim klient utrzymuje kon-
sekwentng postawe w stosunku do danej marki lub produktu, mimo istnienia
wszystkich czynnikow ekonomicznych uwzgledniajacych lepsza oferte konku-
rencji. Lojalno$¢ wobec producenta to tendencja do ciagtego nabywania produk-
tow danego producenta lub zachowanie polegajace na dokonywaniu zakupow.
Lojalno$¢ wobec miejsca zakupu jest za$ postawa, w ktorej klient faworyzuje
dobra/ustugi oferowane przez danego detaliste (przyktadem moze by¢ supermar-
ket, sklep osiedlowy).
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Wybrane elementy analizy i oceny budowania lojalnosci klienta na przykla-
dzie branzy odziezowej

Badanie na temat budowania lojalnosci klienta ma charakter badan pierwot-
nych i przeprowadzono je wsréd 112 klientoéw takich sklepow odziezowych jak:
Deichmann, CCC, H&M, Reserved, Zara, Cubus oraz Tally Weijl, wykorzystujac
kwestionariusz ankictowy. Badang probg¢ dobrano za pomoca doboru nieloso-
wego przypadkowego, co oznacza, ze kazdy element populacji miat takie samo
prawdopodobienstwo znalezienia si¢ wsrod uczestnikow badania po spetnieniu
dwoch kryteriow. Pierwszym z nich jest dostep do internetu i przynalezenie do
grup takich portali spotecznos$ciowych, jak Facebook oraz Skilltrade, drugim za$
jest obecno$¢ na wyzej wymienionych portalach podczas czasu trwania badania.
W wypadku gdy respondent nie byt klientem zadnego z wymienionych przedsie-
biorstw, po wypetnieniu pierwszych dwoch pytan na temat §wiadomosci dziatan
budowania lojalnosci klienta przechodzit od razu do metryczki.

W badaniu wziety udziat zarowno kobiety, jak i m¢zczyzni. Probg badawcza
w wiekszosci stanowity kobiety— stanowity 62% (68 osdb) wszystkich sposrod
bioracych udzial w badaniu, natomiast mezczyzni to 32% (42 osoby).

Badana grupa zostata podzielona na trzy kategorie wiekowe. W pierwszym
przedziale znalazty si¢ osoby w wieku do 20. roku zycia, ktore stanowity 35%
(39 0sdb) wszystkich uczestnikéw badania, zaraz po niej byty osoby w wieku od
21 do 35 lat 56% (63 0soby). W ostatnim przedziale znaleZli si¢ respondenci ma-
jacy powyzej 36 lat 9% (10 osob).

Probe badawcza stanowity w wigkszos$ci osoby zamieszkujace miasta 67%
(75 0s6b). Tylko 33% (37 0s6b) respondentow zadeklarowato wie$ jako miejsce
zamieszkania. W badaniu miejsce zamieszkania respondenta nie ma jednak zna-
czacego wplywu na otrzymane wyniki. Wigkszo§¢ wsérod przebadanych os6b ma
wyksztalcenie §rednie — 45% (50 0s6b), nieco mniej, bo 41% (46 os6b) ma wy-
ksztatcenie wyzsze, co moze $wiadczy¢ o cigglym rozwoju osobistym oraz po-
glebianiu wiedzy i doswiadczenia przez bioracych udziat w przeprowadzonym
badaniu ankietowym.

Na rysunku 3 przestawiono wybrane aspekty przejawow lojalnosci przez
powielanie pewnych dziatan wsréd badanych. Zdecydowana wiekszos¢ z nich
stusznie przejawia swoja lojalno$¢ kierowang do obiektu lojalno$ciowego. Do-
minujaca cz¢$¢ respondentdw prawie w kazdym przypadku zgadza si¢ z twier-
dzeniem dotyczacym powtarzalno$ci zakupdw, przekazywaniem pozytywnej
opinii o danej firmie/marce oraz wyboru oferty danej firmy, nawet w wypadku
korzystniejszej oferty u konkurencji. W kazdym z tych przyktadow odpowiedz
byla przewyzszajgca i wahata si¢ migdzy dwiema najbardziej pozytywnymi wa-
riantami. Swiadczy to o zaspokojeniu potrzeb i oczekiwan klienta przez firmy
oraz jego pelnej satysfakcji, ktora przemienia si¢ w lojalno$¢. Ta lojalnos¢ nie
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jest jednak zbyt gleboka, gdyz w przypadku ,,niskiej podatnosci na oferty konku-
rencji” respondenci przejawiali niezdecydowanie, bo az 37% (41 osob) badanych
odpowiedzialo ,,nie wiem” na zadane pytanie, co moze $wiadczy¢, ze ta czg$¢
badanych nie przejawia prawdziwej lojalnosci i gdy pojawi si¢ lepsza oferta, zre-
zygnuje z produktéw dotychczasowego dostawcy na rzecz nowego.

\ \
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korzystniejszej ofercie u konkurencji 15% °
A L
- - .- e - 41%
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Frrez] 504
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zdecydowanie si¢ zgadzam W zgadzam si¢
DOani si¢ nie zgadzam, ani si¢ zgadzam nie zgadzam si¢

Bzdecydowanie si¢ nie zgadzam

Rysunek 3. Przejawianie si¢ lojalnoéci przez powielane pewnych dziatan wsrdd respon-
dentow

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie badan.

CCC, H&M, Reserved oraz Deichmann (rys. 4) sa to najchetniej odwie-
dzane przez badanych sklepy odziezowe. W kazdym wypadku znaczna wigk-
szos¢ respondentdéw zadeklarowata korzystanie z ofert tych sklepéw. Wynikac¢ to
moze z faktu, ze sieci te oferuja dobrej jakosci produkty po korzystnych cenach
oraz iz nie majg renomy ekskluzywnych sklepow przeznaczonych wytacznie dla
pewnej grupy spotecznej. Z tego wzgledu klienci chetnie je odwiedzajg. W przy-
padku Zary, Cubusa oraz Tally Weijl respondenci zadeklarowali w mniejszym
stopniu odwiedzanie i korzystanie z ofert tych sieci. Kolejno dla Zary 58% (65
0s6b), Cubusa 69% (78 o0sob), Tally Weijl 63% (71 osob) badanych stwierdzito,
ze nie korzysta z ofert tych sklepow. Przyczyna tego zjawiska moze by¢ wysoka
renoma danego sklepu badz odmienne preferencje badanych.
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Tally Weijl
Cubus 69%

Zara

Reserved [ 2%
T e e i - W I N

2%

73%
CccC 74%
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tak Hnie

Rysunek 4. Podziat respondentéw ze wzgledu na korzystanie z ofert zaprezentowanych
sklepow odziezowych

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie badan.
W najwickszym stopniu na lojalno$¢ klientow wedtug respondentéw maja

wplyw nastepujace trzy czynniki: jakos¢ produktu (70% wskazan), cena produktu
(51%) oraz promocje/rabaty (45%) — rysunek 5.
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Rysunek 5. Stopien, w jakim wymienione czynniki wptywajg na lojalno$¢ respondenta

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badan.
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Przedsigbiorstwa zatem, aby zadowoli¢ swoich klientéw, powinny sig¢
w najwickszym stopniu skupi¢ nad dostarczeniem im produktéw wysokiej jako-
$ci, po korzystnych cenach oraz proponowac okresowe promocje lub rabaty na
dany asortyment. Dzigki takim dziataniom mogg cieszy¢ si¢ usatysfakcjonowa-
nymi klientami, ktérzy staja si¢ wobec nich lojalni. Mozna tez zauwazy¢, ze
w niewielkim stopniu mila obstuga, czystos¢ w sklepie oraz marka produktu
wplywa na to zjawisko. Natomiast reklama oraz wystroj wewnetrzny sklepu nie
ma wptywu na lojalnos¢ klienta, co moze wigza¢ si¢ z tym, ze te dzialania maja
raczej inne zadanie, czyli skupienie i przyciggnigcie uwagi potencjalnego klienta.

Czynniki, ktore maja wplyw na przyciggniecie i skupienie uwagi potencjal-
nego klienta oraz maja za zadanie sktoni¢ go do zapoznania si¢ z ofertg sklepu
wedtug respondentéw mozna podzieli¢ na dwie grupy (rys. 6).
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¢ U e °

rodzaj muzyki ] 45%
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bardzo przyciaga B przyciaga Oani nie przyciaga, ani przyciaga
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Rysunek 6. Czynniki majace wplyw na przyciaggnigcie uwagi respondenta i sktaniajgce
go do zapoznania si¢ z ofertg sklepu odziezowego

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie badan.

W pierwszej znajduja si¢ te, ktore w wigkszosci zostaly wytypowane przez
badanych jako przyciagajace uwage klienta, natomiast do drugiej grupy naleza
te, ktore wedlug badanych maja neutralny wpltyw na to zjawisko. Do pierwszej
grupy mozna zakwalifikowac: wystroj sklepu, uporzadkowanie i selekcje ubran,
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wyeksponowanie towaru w sklepie, tatwy dostep do ubran oraz liczbe i wystroj
przymierzalni. Te wszystkie dziatania mozna powigza¢ z merchandisingiem, kto-
rego istotg jest wptyw na zachowanie klientow i zwrocenie ich uwagi. Jak mozna
zauwazy¢ na rysunku 6, spetnia on swojg role. Natomiast o§wietlenie sklepu, ro-
dzaj muzyki oraz jej glo$no$¢ naleza do drugiej grupy i jak widaé¢ na rysunku 6,
majg naturalny wpltyw na przyciagnigcie uwagi respondenta.

Wedhug respondentéw dwoma narzedziami, ktére najbardziej buduja lojal-
no$¢ klienta, sa: promocje okresowe lub nizsze ceny dla stalych klientow oraz
karta statego klienta. W tych dwoch przypadkach nie ma watpliwosci co do ich
przewagi nad innymi narzedziami i jak wida¢ na rysunku 7, zdobyly one najwigk-
sza liczbe wskazan przez badanych. Na kolejnych miejscach znajduja si¢ pro-
gramy, w ktorych klienci zbieraja punkty i dostaja nagrody, rabaty przy jednora-
zowym zakupie wiekszej ilosci produktow oraz dodatkowy rabat cenowy przy
drugim zakupie. Natomiast narzedzia, ktore w najmniejszym stopniu buduja lo-
jalno$¢ klienta, to rabat po przekroczeniu okreslonej kwoty oraz powiadomienia
o korzystnych ofertach drogg sms/e-mail.

I I 8%
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Ry 10%
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Rysunek 7. Wybor narzedzi, ktore wedtug respondentéw najbardziej buduja lojalnosé
klienta

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie badan.
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Nalezy jednak podkresli¢, ze kazde z podanych narzedzi w wigkszym badz
mniejszym stopniu ma wptyw na proces budowania lojalnosci klientéw, dlatego
przedsigbiorcy powinni je nieznacznie modyfikowaé oraz dostosowywac do po-
trzeb 1 preferencji klientow.

Podsumowanie

W wyniku zebranych danych i przeprowadzonej analizy dowiedziono stusznosci
przyjetych hipotez. Odnosily si¢ do tego, ze respondenci $wiadomi sg budowania
trwatych relacji klientow przez firmy z branzy odziezowej. Badani wykazuja lo-
jalno$¢ wobec firm, ktore spetniajg ich oczekiwania wzgledem danego produktu.
Dla respondentow jako$¢ wykonania danego produktu ma najwiekszy wpltyw na
lojalnos¢ klienta. Budowanie lojalnos$ci klientow odbierane jest przez responden-
tow pozytywnie i chetnie korzystajg oni z takich ofert. Cze$ciowo potwierdzona
zostala hipoteza trzecia, czyli sprawdzito si¢, ze dla respondentéw najbardziej
korzystnym narzedziem w budowaniu lojalnosci klienta jest karta statego klienta,
jednak rabaty przy jednoczesnym zakupie wigkszej liczby produktéw nie zostaty
wskazane przez badanych jako rowniez korzystne. Obalona zostata natomiast
druga i piata hipoteza — respondenci nie sg lojalni i nie wykazuja trwatych relacji
z firmg ze wzgledu na cen¢ danego dobra oraz badani nie zostajg lojalni wobec
danych firm w przypadku zaproponowania przez konkurencje lepszych ofert.

Podsumowujac, mozna stwierdzi¢, ze kupujacy wykazuja $wiadomosc
w procesie budowania lojalnosci klienta przez takie firmy z branzy odziezowej
jak: Deichmann, CCC, H&M, Reserved, Zara, Cubus oraz Tally Weijl. Jak wy-
nika z odpowiedzi respondentoéw, najbardziej efektywne/trafne narzedzia w bu-
dowaniu trwatych relacji z klientem to karta statego klienta oraz promocje okre-
sowe lub nizsze ceny dla statych klientow. Dowiedziono réwniez stuszno$ci po-
stawionej tezy, ze lojalno$¢ klienta oparta jest glownie na korzysciach, jakie kon-
sument moze uzyskiwa¢ w relacji zawartej migdzy nim a przedsigbiorstwem
z branzy odziezowej. Dlatego firmy odziezowe powinny proponowaé swoim
klientom jak najatrakcyjniejsze oferty, wyrdzniajace si¢ sposrdd konkurencyj-
nych firm, w ten sposob zdobeda ich lojalno$¢ oraz uznanie kupujacych.
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Building Customer Loyalty on the Example of Companies
from the Clothing Industry

Keywords: customer loyalty, clothing companies, building loyalty, benefits

Summary. In the current environment, customer loyalty plays an increasingly important
role. For the purposes of the paper there is a thesis adopted that customer loyalty is based
primarily on the benefits that the consumer can get from the relationship with clothing
industry companies. The paper presents the essence of creating and building customer
loyalty. The selected elements of building customer loyalty on the example of companies
from the clothing industry were then analyzed and evaluated. In the summary, attention
was paid to the importance of selected elements of building customer loyalty on a selected
example. Suggestions for implementation in the future were proposed. The survey
method was used as the research method.
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