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Wstep

Na rynku FMCG dziata obecnie coraz wigcej podmiotéw oferujgcych podobne
produkty kierowane do tej samej grupy docelowej. W celu utrzymania stabilnej pozycji
na rynku niezbedne staje si¢ posiadanie lojalnych nabywcow. Przynosi to bowiem
organizacji korzysci w perspektywie dlugoterminowej, m.in. wzmacnia pozycj¢ marki
w relacjach z dostawcami i1 dystrybutorami, stanowi barier¢ wejscia na rynek dla
nowych podmiotdw, a co najwazniejsze stanowi dla marki gwarancj¢ przychodow
w przysztosci. Omawiany sktadnik kapitalu marki odgrywa kluczowa role w tworzeniu
jej warto$ci. Jest to szczegdlnie istotne w przypadku firm z rynku doébr szybko
zbywalnych (np. na rynku wody mineralnej).

Rynek wody mineralnej rozwija si¢ bardzo dynamicznie. Moda na prowadzenie
zdrowego stylu zycia i picie wody mineralnej sprawia, ze rosnie liczba potencjalnych
nabywcoéw tego produktu. Réwnoczesnie zwigksza si¢ ilos¢ marek wody mineralnej
dostepnych w sprzedazy. Wzrastajaca konkurencja na rynku zmusza marki do
zabiegania o utrzymanie klientow. Z tego tez wzgledu, ksztaltowanie lojalnos$ci
u konsumentdéw nabiera coraz wigkszego znaczenia dla wzmacniania kapitatu marki
1 budowania silnej pozycji na rynku.

Wiele marek wody mineralnej oferowanych na rynku pochodzi z Powiatu
Nowosadeckiego. Autor zdecydowat sie¢ poswieci¢ czes¢ praktyczng pracy
rozwazaniom na temat lojalnosci konsumentow wobec wody mineralnej marki
Piwniczanka. Jest to marka, ktéra ma bardzo silng pozycj¢ na krajowym rynku wody
mineralnej 1 co wazne pochodzi z regionu.

Lojalnos¢ wobec marki to przywigzanie objawiajace si¢ m.in. pozytywng
postawa wobec marki 1 dokonywaniem zakupdéw produktow z jej oferty (zachowania
nabywcze). Lojalnos¢ klientéw, podobnie jak znajomos$¢ marki i postrzegana jako$¢
marki, sg sktadnikami kapitalu marki. Kapitat marki wptywa na tworzenie wartosci
marki na rynku. Celem gtownym pracy jest analiza w ujeciu teoretycznym wybranych,
kluczowych zagadnien zwigzanych z lojalnoscia wobec marki oraz podkreslenie roli
posiadania lojalnych klientéw i ksztattowania lojalno$ci u nabywcow w tworzeniu
kapitatu marki. Autor przeniost rozwazania teoretyczne na grunt praktyczny - okreslit
poziom lojalnosci konsumentéw marki Piwniczanka na podstawie wynikow badan

wiasnych.
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Celem pracy byto pozyskanie informacji na temat lojalnosci konsumentéw wody
mineralnej marki ,,Piwniczanka”. W pracy przyjeto nastepujace hipotezy:
H1: W przypadku oséb w wieku 65 lat i wigcej powtarzalno$¢ nabywania débr marki
Piwniczanka jest czesciej efektem przyzwyczajenia, niz lojalno$ciowego przywigzania
do marki.
H2: Mala wiedza na temat rynku wody mineralnej (szczegdlnie podmiotow
pochodzacych z innych regionow Polski) sprawia, ze konsumenci nabywaja wodg¢
mineralng Piwniczanka bedaca marka regionalng.
H3: Wigkszos¢ konsumentéw nabywa wode mineralng Piwniczanka, gdyz jest to marka
pochodzaca z regionu.
H4: Wigkszos¢ konsumentdéw lojalnych wobec marki Piwniczanka nabywa jeden rodzaj
wody mineralnej z jej oferty.
HS5: Wigkszos¢ konsumentdw prezentuje lojalnos¢ podzielng badz multilojalnos¢.
H6: Wigkszy odsetek mieszkancow wsil wykazuje lojalnos¢ wobec marki Piwniczanka
niz mieszkancdw miast.
H7: Wigkszo$¢ konsumentéw zrezygnowalaby z nabywania produktéw marki
Piwniczanka, gdyby oferta konkurencji byta dla nich korzystniejsza.
H8: Wigkszos¢ konsumentdéw wody mineralnej Piwniczanka (takze ci, w pelni
zadowoleni z relacji z marka) nie rekomenduje marki rodzinie/znajomym.
H9: Wigkszos¢ konsumentow czg¢sciej nabywataby produkty marki Piwniczanka, gdyby

oferta marki ulegla rozszerzeniu.

W celu weryfikacji hipotez wykorzystano zaréwno wtorne, jak 1 pierwotne
zrédla informacji. W ramach wtornych Zrédet wykorzystano literatur¢ zwartg
1 czasopi$miennicza oraz materiaty zZrédtowe, np. raporty GUS, internetowe strony
branzowe, stron¢ internetowa marki Piwniczanka, raporty dotyczace warto$ci marek
wdod mineralnych. Ponadto autor zastosowat bezposrednie techniki badan: zrealizowano
badania ankietowe z wykorzystaniem techniki ankiety bezposredniej. Badania wlasne

przeprowadzone zostaly w dniach 24 maja -16 czerwca 2010.

Niniejsza praca sklada si¢ z 4 rozdzialow. Dwa rozdzialy maja charakter

teoretyczny, dwa empiryczny.

' Wie§ wedtug GUS to jednostka osadnicza, ktéra nie posiada praw miejskich lub statusu miasta, na jej
terenie istniejg funkcje rolnicze lub zwigzane z nimi ustugowe lub turystyczne.
Wies, http://www.stat.gov.pl/gus/definicie PLK HTML.htm?id=POJ-4690.htm, data odczytu:
08.04.2010.
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W rozdziale pierwszym autor przedstawia rozwazania nt. istoty lojalnos$ci
w relacjach migdzy dostawca 1 odbiorca na rynku FMCG w ujgciu teoretycznym.
Rozdziat ten zawiera wyjasnienie istoty lojalnosci oraz klasyfikacje rodzajow lojalnosci
1 typologie lojalnych klientdéw. Ponadto, zaprezentowano modele przebiegu procesu
ksztattowania lojalnosci klientdéw oraz omdéwiono instrumenty, ktére mozna zastosowac
w ramach ksztaltowania lojalno$ci. Autor omoéwit takze wewngtrzne 1 zewnetrzne
uwarunkowania budowania lojalnosci u klientéw oraz podstawy badania poziomu
lojalnosci.

Rozdzial drugi zostal poswiecony roli kapitalu marki w budowie przewagi
konkurencyjnej. Autor wyjasnit znaczenie kapitatu i wartosci marki oraz przedstawit
wptyw sktadnikéw marki na tworzenie jej wartosci. Pozostata cze$¢ rozdziatu zawiera
charakterystyke rynku wody mineralnej w Polsce oraz analiz¢ marki Piwniczanka.

W rozdziale trzecim autor charakteryzuje lojalno$¢ nabywcow wody marki
Piwniczanka w oparciu o wyniki badan bezposrednich. Rozdziat zawiera zalozenia
badawcze i1 charakterystyke proby badawczej. Autor scharakteryzowatl w nim postawe
oraz zachowania nabywcze badanych konsumentow wody mineralnej marki
Piwniczanka 1 okreslit poziom lojalnosci badanych konsumentow.

Rozdziat czwarty zawiera propozycje rozwigzan, ktére pozwola utrzymac
lojalnych nabywcéw 1 pozyska¢ nowych, tym samym wzmocni¢ kapital marki
Piwniczanka. Autor prezentuje role badan marketingowych w procesie ksztaltowania
lojalnosci klientow. W rozdziale tym przedstawiona zostala charakterystyka fazy
projektowania, wdrazania oraz kontroli i oceny dzialan ksztattujacych lojalnos¢. Autor
zaprezentowal takze propozycje narzedzi ksztattowania lojalnosci nabywcow wobec
marki Piwniczanka.

Prace konczy podsumowanie zawierajace wnioski na podstawie zrealizowanych
przez autora badan wtdérnych i pierwotnych oraz sugestie dotyczace przysztych dziatan
marki Piwniczanka. Do pracy dofaczony jest projekt badan marketingowych wraz

z narzgdziem badawczym — kwestionariuszem ankiety.
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Rozdzial 1. Lojalno$s¢ w relacjach dostawcy i odbiorcy na rynku FMCG

— wybrane problemy teoretyczno-metodyczne
1.1 Lojalnos¢ klientow — istota, rodzaje, znaczenie

Istota lojalnosci klientow

Pojecie lojalnosci definiowane jest w dwoch wymiarach - behawioralnym
(uwzgledniajacym zachowania lojalnosciowe) 1 emocjonalnym (odnoszacym si¢ do
zaangazowania w relacje z obiektem lojalnoéci®). Charakter prezentowanych
w literaturze wyjasnien zalezy od tego, na ktéry wymiar lojalnosci ktadziony jest
wiekszy nacisk przez osobe¢ definiujagcg. Obecnie mozna zaobserwowac tendencje do
taczenia wspomnianych wymiaréw lojalno$ci w wyjasnianiu jej istoty”.

Po raz pierwszy kompleksowe podejscie do lojalnosci klientow zaprezentowat
G. Day. W jego opinii, oznacza ona przywiazanie do obiektu lojalnosci, ktdérego
wyrazem jest zaréwno postawa wobec niego, jak i lojalnosciowe zachowania®. J. Jacoby
oraz R.W. Chestnut wyjasniajac istot¢ lojalnosci takze stwierdzaja, iz o prawdziwej
lojalnosci klienta swiadczy nie tylko stosunek do marki, ale takze jego przelozenie na
intencje badz zachowania zakupowe”.

Szersze ujecie koncepcji G. Day’a przedstawia P. Kwiatek. W jego opinii
lojalno$¢ klientow (z punktu widzenia przedsigbiorstwa) oznacza przywigzanie do
marki. Objawia si¢ ono zarowno pozytywna postawa wobec niej, deklarowang chegcia
nabycia oferowanych przez nig dobr, potaczong z rezygnacja z dobr konkurencyjnych
(aspekt afektywny lojalnosci), jak i powtarzalnymi zakupami (aspekt behawioralny)®.

R. L. Oliver podkresla dwuwymiarowo$¢ lojalnosci, stwierdzajac, iz jest ona
statym zaangazowaniem do ponownych zakupow preferowanego produktu lub marki
w przysztosci w sposob konsekwentny. Powtdrne zakupy, bedace nastgpstwem

przywigzania do marki, wystagpia mimo dziatan konkurentdw zmierzajacych do

* Klienci moga wykazywaé lojalnoéé wobec kategorii produktu, marki, personelu firmy, spotecznosci
wokot marki, organizacji oraz miejsca zakupu. Z uwagi na problem badawczy pracy autor skupi si¢ na
lojalnosci wobec marki.

D. Siemieniako, W. Urban, Lojalnos¢ klientow. Modele, motywacja i pomiar, PWN, Warszawa 2008,
s. 7.

* M. Bryla, Lojalnosé konsumenta w aspekcie wspélczesnej psychologii, ,,Marketing i rynek”, Nr 5, 2008,
s. 15.

* P. Kwiatek, Programy lojalnosciowe, budowa i funkcjonowanie, Wolters Kluwer Polska, Krakéw 2007,
s. 27.

> M. Bryla, op.cit., s. 16.

5p. Kwiatek, op.cit., s. 25.
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spowodowania zmiany zachowania’. Lojalny klient jest bowiem bardziej odporny na
inicjatywy podejmowane przez innych producentow. Nie rezygnuje z uksztaltowanej
relacji z marka na rzecz konkurencyjnych producentow.

Lojalnos¢ nie jest wyrazana jednorazowo, ale w sposéb ciggly. By mozna byto
okresli¢ klientow mianem lojalnych, ich postawy i zachowania musza wynikaé
Z procesu oceny, i na tej podstawie wyrdznienia jednej lub wigcej marek z grupy
wszystkich oferowanych przez rynek. Lojalno$¢ nie moze zatem wystapi¢ bez
dokonania wczesniejszego zakupu i uzytkowania produktéw marki. Konieczne jest
takze spelnienie kryterium stronniczosci, a wigc nieprzypadkowosci postaw
i zachowan®. Lojalno$¢ ma charakter emocjonalny, gdy uczucia wobec marki stanowia
podtoze postaw i zachowan, lub racjonalny, gdy jest ona efektem oceny oferowanych
produktéw (m.in. ceny débr, ich dostepnosci, cech produktu)’.

Na zachowania lojalnosciowe maja wplyw motywy tworzace konfiguracje.
Wyrdznia si¢ motywy w relacji klienta z firmg (m.in. utozsamianie si¢ z systemem
wartosci danego dostawcy), spoteczne motywy (m.in. pragnienie wyrdznienia si¢
w spoteczno$ci), motywy zwiazane z oceng korzysci (m.in. chgé uzyskania
dodatkowych korzysci przy kolejnym zakupie) oraz motywy wywotane przymusem
zewnetrznym (m.in. wysokie koszty zmiany dostawcy)'’. Istnieje zatozenie, iz lojalnosé
wystepuje wtedy, gdy konsument ma pozytywny stosunek do marki i charakteryzuje go
che¢ dokonania ponownego zakupu jej produktow. Przedstawicielem tego nurtu jest
T.O. Jones reprezentujacy poglad, ze juz przywigzanie do marki swiadczy o lojalnosci
klienta''. Nie mozna jednak stwierdzi¢, ze kazda pozytywna postawa i poczucie wiezi
z marka, beda mialy odzwierciedlenie w ponownym zakupie, ktdrego zaistnienie
stanowi warunek lojalnosci'2. Moze sie okazaé, ze klient nie dokona ponownego zakupu
dobr z oferty marki, mimo iz bedzie deklarowat przywigzanie do nie;.

Inna koncepcja zaklada, ze to powtarzalno$¢ zakupdéw oraz ich wartosc,
decyduja o stopniu lojalnosci klienta. Samo nabywanie produktow nie moze by¢
wylacznym kryterium, na podstawie ktorego stwierdza sie lojalnosé klienta". Ponowne

nabycie dobr nie musi bowiem w kazdym przypadku laczy¢ si¢ z przywigzaniem do

" D. Siemieniako, W. Urban, op.cit., s. 14.

¥ Ibidem, s. 13.

° T. Demski, Lojalnosé, satysfakcja — ich znaczenie i pomiar [w:) Analiza lojalnosci i satysfakcji klienta,
StatSoft, Warszawa-Krakow 2003, s. 23-25.

19 Zob. D. Siemieniako, W. Urban, Typy lojalnych klientéw na podstawie cech wiezi lojalnosci,
,Marketing i rynek”, Nr 1, 2006, s. 7.

'""E. Rudawska, Lojalnosé¢ klientéw. PWE, Warszawa 2005, s. 27.

2P, Kwiatek, op.cit., s. 30-31.

BE. Rudawska, op.cit., s. 28.
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marki'*. Moze by¢ determinowane chocby przez czynniki sytuacyjne niezalezne od
klienta.

Lojalno$¢ klientow wyrazana jest w trzech rodzajach zaangazowania,
tj. pozytywnym, negatywnym (klient, mimo Ze chciatby przerwa¢ relacje z marka, nie
moze tego uczyni€) oraz braku zaangazowania. Reichheld uwaza, iz tylko w przypadku
pozytywnego zaangazowania klienta mozemy rozwaza¢ w jakim stopniu jest on lojalny
wobec marki. Wedlug niego dokonywanie kolejnych zakupéw potaczone
z negatywnym, badz oboj¢tnym zaangazowaniem, nie moze by¢ nazwane lojalnoscia.
Nie uznaje on réwniez za lojalno$¢ nabywania dobr na skutek stworzonych przez firme¢
barier utrudniajacych zmiane marki lub okolicznosci tj. brak substytutéw'>. W takich

bowiem sytuacjach klient jest zmuszony do korzystania z dobr marki.

Rodzaje lojalnosci klientow

A. Dick 1 K. Basu podzielili lojalno$¢ klientow, ze wzgledu na stopien
przywigzania do produktow oferowanych przez marke oraz powtarzalno$¢ ich
nabywania, na 4 rodzaje. Wyroznili oni: brak lojalnosci, lojalno$¢ bierng, lojalnosé
ukryta oraz lojalno$¢ wyjatkowa'®. Niemal identycznie kategoryzuje pojecie lojalnosci

klientow J. Griffin (rys. 1).

Rys. 1. Afektywno-behawioralna klasyfikacja lojalnosci.

Kolejne zakupy

czeste rzadko
S
= 8 Wyjatkowa (pelna, . o
2 3 _ ; kryta lojal
= s prawdziwa) lojalnosc Ukryta lojalnosc
]
g
<
N
=
5 2
& g Bierna lojalno$¢ Brak lojalnosci
S
-

Zrédlo: E. Rudawska, Lojalnos¢ klientow, PWE, Warszawa 2005, s. 30. oraz P. Kwiatek,
Programy lojalnosciowe, budowa i funkcjonowanie, Wolters Kluwer Polska, Krakdéw
2007, s. 34.

Klienci charakteryzujacy si¢ niskim przywigzaniem do marki, niska wzgledna

oceng wystawiong marce oraz malg powtarzalnoscig zakupoéw, nie wykazujg zadnej

' M. Bryta, op.cit., s.16.
5 D. Siemieniako, W. Urban, op.cit., s. 14.
g, Rudawska, op.cit., s. 29-32.
10
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lojalnosci wobec marki. Uczynienie takich klientdéw lojalnymi wigzaloby sie¢
z poniesieniem duzych naktadéw finansowych.

Lojalnos¢ bierna (pozorna) wiaze si¢ z niskim stopniem przywigzania do marki
i rownoczesnie z duza powtarzalnoscia zakupdéw produktow. Taka sytuacja jest
niejednokrotnie efektem przyzwyczajenia si¢ klienta do nabywania doébr danego
producenta. Konsument pozornie lojalny nie wykazuje niezadowolenia z dziatan i oferty
marki. Wykazuje jednak gotowos$¢ do rezygnacji z jej asortymentu, w sytuacji gdy
propozycja konkurencji okaze si¢ korzystniejsza. Uatrakcyjnienie oferty moze
doprowadzi¢ do przeksztatcenia lojalnosci biernej] w wyzszy stopien przywigzania do
marki.

Lojalnos¢ ukryta wystepuje wowcezas, gdy klienci stosunkowo rzadko nabywaja
dobra oferowane przez dang marke mimo, ze charakteryzuje ich wysoki stopien
przywiazania do niej. Nalezy zwroci¢ uwage, ze jest to czesto spowodowane
wystapieniem okreslonych czynnikéw sytuacyjnych determinujacych czgstotliwosé
zakupdw. Firma jest w stanie przeksztalci¢ lojalnos¢ ukryta w wyzszy stopien, poprzez
zrozumienie czynnikow sytuacyjnych wptywajacych na zachowania nabywcze
klientow. Warto podkresli¢, iz rzadkie zakupy mogg by¢ wynikiem ograniczen
finansowych. Na taki czynnik decyzyjny firma nie ma wptywu'’.

Klienci, ktdrzy prezentuja rodzaj lojalnosci wyjatkowej sa dumni z nabywania
produktéw danej marki. Ma to swoje odzwierciedlenie w rozpowszechnianiu
pozytywnych opinii o jej ofercie oraz odpornosci na dziatania promocyjne
konkurentéw. Konsumenci lojalni (lojalno$¢ wyjatkowa) wymagaja najwyzszej jakosci
doébr spetniajacych ich potrzeby.

J. Bloemer 1 H. Kasper stwierdzaja wystepowanie tylko dwdch rodzajow
lojalnosci, a mianowicie pozornej i prawdziwej'®.

Ze wzgledu na charakter zaangazowania, wystepujace przyzwyczajenie
1 zaufanie opracowano kolejng klasyfikacje lojalnosci. Dzieli ona typy lojalnosci na
dwie grupy. Pierwsza obejmuje przywiazanie do marki o charakterze pozytywnym,
druga o obojetnym i negatywnym (tabela 1).

Za wzgledu na ilo$¢ obiektow, wobec ktorych klient wykazuje lojalnos¢,
wyrdzniono lojalno$¢ wylaczng (niepodzielng), multilojalnos¢ oraz lojalno$¢ podzielna.
Przywiazanie klienta do jednej marki, objawiajace si¢ nabywaniem tylko ddébr

oferowanych przez nia, nazywamy lojalnosciag wytaczna.

7P, Kwiatek, op.cit., s. 34.
'8 Zob. M. Bryla, op.cit., s. 16.
11
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Tabela 1. Rodzaje lojalnosci ze wzgledu na charakter przywiazania

Charakter

e Typ lojalnosci Charakterystyka

- brak zaangazowania i przyzwyczajenia

- opiera si¢ na zaufaniu do marki

- klient jest usatysfakcjonowany dotychczasowymi zakupami

- powtorny zakup tego samego produktu, komplementarnych, lub
innych z oferty marki

- wystepuje na poczatku relacji z klientem

Swiadoma

- relacja klienta z marka ma charakter dtugookresowy, mimo braku
zaangazowania

z rozsadku - klient jest zadowolony z poziomu, na jakim realizowane sa jego
oczekiwania

- klient darzy marke¢ zaufaniem

pozytywny

- pozytywna i silna relacja migdzy marka i klientem
zaangazowana | - zaufanie poprzedza zaangazowanie pozytywne
- klient dokonuje ponownych zakupow, rekomenduje marke

- najsilniejsza forma lojalnosci

- zaufanie do marki i zaangazowanie w relacje s3 wzmocnione

partnerska przyzwyczajeniem do nabywania oferowanych przez marke¢ dobr

- klient identyfikuje si¢ z systemem warto$ci marki, odpornos¢ na
dziatania konkurencji, rekomendacja marki

- brak zaufania do dostawcy
Z rutyny - opiera si¢ na przyzwyczajeniu
- klient nie rekomenduje marki

- brak zaufania
- zaangazowanie negatywne

nieakceptowana . . . . .
P - klient nie wykazuje zadowolenia z oferty firmy, rozpowszechnia

lojalnos¢ z

negatywne opinie o marce
przymusu

- trudnosci w zmianie dostawcy zmuszajg klienta do dokonywania
kolejnych zakupdw dobr z oferty marki

- opiera si¢ na przyzwyczajeniu
bezradna P Przyzwyczaj

. L - Zaangazowanie negatywne
lojalnos¢ & gaty

- brak satysfakcji klienta z relacji z marka, spory z firma

Z przymusu
przy - ponowne zakupy sa efektem przymusu zewn¢trznego

- negatywne zaangazowanie
- opiera si¢ na zaufaniu i przyzwyczajeniu
- powstaje w wyniku przeksztatcenia lojalnos¢ bezradnej z przymusu

obojetny i negatywny

iat
wyroznmiaia pod wptywem zbudowania zaufania klienta do marki

- powstaje w wyniku kryzysu w relacji o charakterze partnerskim
badz lojalnosci zaangazowanej

- przyktad lojalnosci wyrozumiatej
warunkowa - klient oczekuje od firmy podj¢cia dziatan zmierzajacych do zmiany
jego negatywnego zaangazowania w pozytywne

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: D. Siemieniako, W. Urban, Typy lojalnych klientéw
na podstawie cech wiezi lojalnosci, ,,Marketing i rynek”, Nr 1, 2006, s. 9 — 12.

Multilojalnos¢ prezentuja klienci nabywajacy produkty przynajmniej dwoch

marek, ktére akceptuja w tym samym stopniu i uzytkuja zamiennie. Natomiast lojalnos¢

podzielna charakteryzuje klientow, ktorzy mimo przywigzania do jednej marki, nie

12
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rezygnuja catkowicie z nabywania produktéow podmiotéw konkurencyjnychlg‘ Koszyk
débr nabywanych przez nich obejmuje dobra wielu marek.
Typologia lojalnych klientow

Na podstawie modelu A. Dicka i K. Basu powstata mapa modeli przedstawiajaca

rozbudowang klasyfikacje lojalnosci (rys. 2).

Rys. 2. Typy lojalnych klientéw
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Zrodto: J. Karolak, Internet sieciq lojalnych klientow, ,,Modern Markeing”, Nr 10, 2001, s. 21
[za:] P. Kwiatek, Programy lojalnosciowe, budowa i funkcjonowanie, Wolters Kluwer
Polska, Krakow 2007, s. 36.

Typy klientow zostaly wyrdznione na podstawie dwdch wymiaréw: spdjnosci
zachowan (odnoszacej si¢ do stopnia, w jakim klient wykazuje konsekwencje
w zakupach oraz do liczby marek, z ktorych korzysta), a takze wiezi emocjonalnej
(wyrazajacej stopien przywiazania oraz charakter stosunku klienta do marki). Wsréd
typow lojalnych klientow mozna WyréZni620

e obojetny — nie korzysta zupehie lub tylko sporadycznie z oferty danej marki, ten
rodzaj nabywcy jest charakterystyczny dla rynku dobr, ktorych zakup wigze si¢

z niskim zaangazowaniem,

¥ D. Siemieniako, W. Urban, op.cit., s. 27.
0p, Kwiatek, op.cit., s. 35-38.
13
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e kibic - nie korzysta zupehie lub tylko sporadycznie z oferty danej marki, jest on
jednak przychylnie do niej nastawiony, co przejawia si¢ pozytywna
rekomendacja,

e czekajacy na lepsza oferte — nabywa i1 uzytkuje dobra danej marki, gdyz na
rynku brak jest lepszych alternatyw, cechuje go oboje¢tny stosunek do marki,
zmienia dostawce, gdy na rynek wprowadzona zostaje lepsza oferta

e korzystajacy z okazji — dokonuje z niewielka czestotliwoscig zakupu dobr
oferowanych przez dang marke, jego stosunek do oferty jest pozytywny,

e zly nawyk — klient korzysta z oferty marki mimo, ze ma do niej negatywny
stosunek, moze sta¢ si¢ klientem zaktadnikiem badz terrorysta,

e zakladnik — klient zmuszony do korzystania z ofert danej marki, taki typ
nabywcy jest charakterystyczny dla rynku monopolistycznego, dlugoterminowa
umowa zawarta z firmg jest w tym wypadku czynnikiem przymusu,

e terrorysta — klient, ktory wykorzystal mozliwo$¢ zmiany marki, wczesniej
nabywatl on produkty nalezace do jej oferty, poniewaz nie mial innego wyboru,
po zmianie dostawcy moze szerzy¢ negatywng opini¢ o danej marce,

e wampir — klient lojalny w krotkim czasie, korzysta ze specjalnych ofert marki do
momentu, w ktérym przestang obowiazywac - nastgpnie przechodzi do firmy
konkurencyjnej,

e kupiony — klient nabywa dobra danej marki, gdyz za zebrane punkty, w zwiazku
z powtarzalnymi zakupami, otrzyma nagrode,

e Prawdziwa lojalno$¢ — ten typ klienta nie tylko nabywa produkty danej marki
1 ma do niej pozytywny stosunek, ale rowniez rekomenduje oferte, z ktorej

korzysta, 1 pozostaje odporny na dzialania konkurencji.

W literaturze przedmiotu znalezé mozna wiele innych klasyfikacji lojalnych
klientow. T.O. Jones wyrdznit, przyjmujac jako kryterium podzialu stopien satysfakcji
1 lojalnosci, cztery typy klientdw lojalnych: lojalistdw, niezadowolonych,
interesownych oraz zaktadnikéw?®'. C.F. Curasi wraz z K.N. Kennedy przeksztalcity

ww. typologie biorgc pod uwage takze kryterium dostgpnosci produktow. Wyrdznity

2L Zob. T. O. Jones, W. E. Sasser, Why satisfied Customer Defect, ,Harvard Business Review”,
November/Dezember, 2005, [za:] D. Siemieniako, W. Urban, Typy lojalnych klientow na podstawie cech
wiezi lojalnosci. ,Marketing i rynek”, Nr 1, 2006, s. 7.

14
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one 5 typow lojalnosci: wiezniowie, kupieni lojalisci, oderwani lojalisci, zadowoleni
klienci, apostotowie®.

Posiadanie lojalnych klientow wpltywa w znaczacy sposdéb na sytuacje
przedsigbiorstwa na rynku. Wazne staje si¢ okreslenie istoty przywigzania klientow
wzgledem obiektu lojalnosci i wykorzystanie zdobytych informacji do planowania
dziatan organizacji. Lojalno$¢ oznacza zarowno emocjonalne przywigzanie do marki,
jak 1 powtarzalno$¢ w dokonywaniu zakupdéw dobr z jej oferty. Charakter zachowan
lojalnosciowych oraz stopien przywigzania okreslaja charakter lojalnosci i typ klienta,
jaki nabywca prezentuje. Dla przedsigbiorstwa wazne jest, by klienci prezentowali

lojalnos¢ wyjatkowa, ktora objawia si¢ dokonywaniem powtarzalnych zakupdéw ich

débr.

1.2 Proces ksztaltowania lojalnosci klientow

Ksztaltowanie przywigzania konsumentéw do marki to proces ztozony. Jego
celem jest przeksztalcenie potencjalnego klienta w lojalnego. Nalezy zaznaczy¢, ze
firmy powinny ksztaltowa¢ lojalnos¢ szczegdlnie tych nabywcow, ktorzy
prawdopodobnie beda sklonni zosta¢ lojalnymi wobec marki przez dluzszy okres
czasu™. Nie warto koncentrowaé dzialan na konsumentach, ktérych relatywnie tatwo
przekona¢ do nabywania dobr danej marki, ale beda to robi¢ tylko przez krotki okres.
Wybor grupy klientéw, u ktédrych chcemy ksztattowaé lojalnos¢, powinien by¢
poprzedzony okre§leniem wartosci  zyciowej’* kazdego nabywcy w  dhugiej
perspektywie czasowej. Stanowi¢ ona bedzie kryterium wskazujace klientow, z ktérymi
warto zbudowaé lojalnosciowe relacje™.

Jednym z modeli przedstawiajacych proces ksztattowania lojalnosci jest
»Wielowymiarowy model postawy”. Sklada si¢ on z trzech poziomdw,

tj. kognitywnego, afektywnego oraz behawioralnego. Kazdy kolejny etap (poziom)

> Zob. 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”, Nr 4, 2002, [za:] D. Siemieniako,
W. Urban, Typy..., op.cit., s. 7.

» Wedhig F.F. Reichhelda to klienci nabywajacy dobra marki pod wptywem rekomendacji o0séb
z otoczenia wykazuja najwigksza tendencj¢ do pozostania lojalnymi w dtuzszej perspektywie czasowe;.
Zob. E. Rudawska, op.cit., s. 24.

# Warto$¢ zyciowa (Lifetime value — LTV) — suma catkowitych przychodéw z tytutu posiadania danego
klienta pomniejszona o koszty poniesiona na zdobycie go, koszty obstugi i sprzedazy.

CRM News Wartos¢ zyciowa klienta [LTV], http://www.crm.pl/pokaz.php?id=179&kategoria=1, data
odczytu: 23.01.2010.

BE, Rudawska, op.cit., s. 22-26.
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wynika bezposrednio z poprzedniego. Przywigzanie do marki ksztaltuje si¢ poczatkowo
w umysle klienta. Na poziomie kognitywnym nabywca pordéwnuje cechy marek,
opierajac si¢ na wlasnych doswiadczeniach, badz opiniach innych. Konsumenci, bedacy
na pierwszym poziomie w procesie ksztattowania lojalnosci, wykazuja czesto lojalnosé
pozorna. Przejscie na poziom afektywny wiaze si¢ z zaistnieniem zaangazowania®®
w relacje z marka. Doswiadczenia w korzystaniu z jej oferty, jak réwniez dzialalnos¢
przedsigbiorstwa, wplywaja na nastawienie klienta do marki. Sympatia nie gwarantuje,
ze konsument bedzie nabywal dobra przez nig oferowane. Trzeci poziom procesu
— behawioralny wystgpuje czgsto w dwoch fazach. Faza wolicjonalna wigze sig
z utrzymujacym si¢ zamiarem nabycia dobr. Druga faza (faza behawioralna sensu
stricte) zachodzi w momencie dokonania ponownych zakupow. Przejscie przez
wszystkie poziomy ,,wielowymiarowego modelu postawy” oznacza wedlug autora

modelu uksztaltowanie lojalno$ci klientow?’.

Réwniez R. L. Oliver zauwaza, ze klient nie staje si¢ lojalnym natychmiast.
Wedtug niego proces ksztattowania glebokiej lojalnosci sktada si¢ z czterech faz”®:

e fazy lojalnosci poznawczej - wynikajacej z zaufania do marki (klient poréwnuje
oferte¢ danej marki z produktami konkurencji, na podstawie posiadanej wiedzy
decyduje si¢ naby¢ jej produkty);

e fazy lojalnosci uczuciowej - bedacej rezultatem satysfakcji (dotychczasowe
satysfakcjonujace doswiadczenia zwigzane z produktami danej marki sprawiaja,
ze lojalno$¢ nabiera charakteru afektywnego, istnieje mozliwos¢, ze nawet
w pelni usatysfakcjonowani klienci przestang nabywac produkty danej marki);

e fazy lojalnosci przekonan - wigzace] si¢ z poczuciem zobowigzania do
dokonywania zakupow (pozytywne doswiadczenia z korzystania z oferty marki
sprawiaja, ze klient odczuwa powinnos¢ do dokonywania kolejnych zakupdéw);

e fazy lojalnosci dzialania (faza ta rozpoczyna si¢, gdy gotowos¢ do dokonywania
kolejnych zakupdw zmienia si¢ w rzeczywista powtarzalnos¢ zachowan

nabywczych);

%% Zaangazowanie oznacza sympati¢ wobec marki, nie musi mieé trwalego charakteru. Poziom afektywny
wiaze si¢ z ksztaltowaniem stosunku wobec marki, nie postawy klienta. Pojgcia zaangazowanie i postawa
nic moga by¢ stosowane zamiennie. Postawa oznacza trwala tendencj¢ do pozytywnego badz
negatywnego wartosciowania/pozycjonowania marki.

P. Kwiatek, op.cit., s. 29.

7 C. Drake, A. Gwynne, N. Waite, Barclays Life Consumer Satisfaction and Loyalty Tracking Survey:
A Demonstration of Customer Loyalty Research in Practice, ,International Journal of Bank Marketing”,
No. 7, 1998, s. 288, [za:] Ibidem, s. 28-30.

% D. Siemieniako, W. Urban, Lojalnosé..., op.cit., s. 98-99.
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Klient zatem stopniowo poznaje oferte marki, zaczyna z niej korzystac.
Wystgpienie satysfakcji prowadzi do kolejnych zakupdéw i czyni go stopniowo

lojalnym, konczac proces ksztaltowania lojalnosci.

W literaturze przedmiotu zauwazalna jest tendencja do przedstawiania procesu
ksztattowania lojalno$ci w odniesieniu do podziatu klientow wedlug stopnia
przywiazania do marki. Budowanie lojalnosci oznacza proces przechodzenia na wyzszy
stopien w hierarchii lojalnych klientow. D. Ballantyne, M. Christopher oraz A. Payne
przedstawili fazy rozwoju lojalnosci w formie drabiny lojalnosci klientéw (rys. 3).
Kazdy kolejny szczebel oznacza etap w rozwoju przywigzania do marki. Autorzy

wyroznili pigc szczebli: reflektant, nabyweca, klient, stronnik oraz rzecznik.

Rys. 3. Drabina lojalnosci klientow”
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Zrédto: M. Christopher, A. Payne, D. Ballantyne, Relationship Marketing; Bringing Quality,
Customer Service and Making Together, Butterworth-Heinemann, Oxford 1994, s. 22,
[za:] E. Rudawska, Lojalnos¢ klientow, PWE, Warszawa 2005, s. 52.

J. Griffin poszerzyta piecioszczeblowa drabing, dodajac dwa etapy w rozwoju
lojalnego klienta. W jej opinii reflektant znajduje si¢ na drugim poziomie w procesie
ksztattowania lojalnosci. Na pierwszym stopniu znajduje si¢ Klient potencjalny, a wiec
osoba z otoczenia firmy, ktdra przypuszczalnie moglaby naby¢ dobra danej marki.
Reflektant to osoba, ktéra nie dokonata nigdy zakupu produktow danej marki, chociaz

odczuwa taka potrzebg. Prawdopodobnie posiada wiedze dotyczaca marki i jej oferty.

%% Analogicznie do drabiny lojalnosci, zostala stworzona piramida lojalnosci.
Por. N. Hill, J. Alexander, Pomiar satysfakcji i lokalnosci klientow, sprzedaz, obstuga klienta,
Oficyna Ekonomiczna, Krakdéw 2003, s. 29.
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Nie wszyscy reflektanci przechodza na wyzszy stopien w procesie budowy lojalnosci.
Niektérzy uswiadamiajg sobie, ze w rzeczywistosci produkty danej marki nie zaspokoja
ich potrzeb. Moze si¢ réwniez okazac, ze czynniki sytuacyjne czynia niemozliwym
nabycie przez nich dobr danej marki. Na takg ewentualnos¢ zwraca uwage J. Griffin.
Wyrdzniony, w jej ujeciu procesu ksztattowania lojalnosci, etap III odnosi si¢ do
identyfikacji reflektantow. Klienci, ktoérzy nie zdecyduja si¢ na nabycie dobr danej
marki, nazwani sa Klientami zdyskwalifikowanymi. Reflektanci, ktorzy zakupig produkt
z oferty marki przechodza na szczebel Nabywcy. Nie oznacza to jednak, ze
zrezygnowali z oferty konkurencji. Konsument, ktéry nabyt kolejny raz produkty danej
marki znajduje si¢ na trzecim szczeblu drabiny lojalnosci (szczebel Klienta). Klient,
ktory dokonuje powtarzalnych zakupdéw doébr z oferty marki, przechodzi na czwarty
szczebel drabiny lojalnosci, staje si¢ stronnikiem marki (w nomenklaturze J. Griffin
wystepuje jako Staly klient). Ten typ nabywcy odporny jest na dziatania
konkurencyjnych firm. Kupuje wszystkie produkty z oferty marki, ktérych potrzebuje.
Najwyzszym stopniem w rozwoju lojalnosci jest poziom Rzecznika firmy. Dokonuje
on, tak jak Stronnik, regularnych zakupdw. Rozpowszechnia takze pozytywne opinie
o marce 1 zacheca innych konsumentdw do nabywania jej dobr. Rzecznik buduje wigc
pozytywny wizerunek marki w oczach potencjalnych klientow.

Poczatkowe stadium procesu ksztattowania lojalnosci wymaga najwigkszego
zaangazowania ze strony marki. Najtrudniejsze jest bowiem przeprowadzenie klienta
przez pierwsze trzy fazy. Klient, ktory dokonal juz pierwszego zakupu jest swiadomy
tego, jakie korzysci daje uzytkowanie dobr danej marki®’. Przejscie klienta na wyzszy
stopien w procesie ksztattowania lojalnosci wymaga realizacji celdw okreslonych dla
kazdego etapu. Dziatania podejmowane wobec Reflektantow polegaja na likwidowaniu
ich obaw, co do zakupu débr nowej (naszej) marki. Celem dziatan wobec Nabywcow
jest natomiast dostarczenie dodatkowych korzysci z konsumowania dobra.
W przypadku Klientow wazne staje si¢ dostosowanie oferty do ich indywidualnych

potrzeb. Rzecznikow za$ firma stara si¢ sktoni¢ do rekomendowania oferty marki.

M. Costabile zwraca uwage na aspekt zaufania w procesie ksztaltowania
lojalnosci klientéw. Budowanie prawdziwego lojalnosciowego przywiazania wedlug
ww. autora polega na poglebianiu zaufania do marki (rys. 4). M. Costabile wyrdznit

cztery etapy procesu ksztaltowania lojalnosci’'.

NE, Rudawska, op.cit., s. 52-54, 58-59.
3 D. Siemieniako, W. Urban, Lojalnosé..., op.cit., s.100-102.
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Rys. 4. Dynamiczny model lojalnosci wg M. Costabile
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Zrédto: M. Costabile, A dynamic model of customer loyalty, [w:] W. Urban, D. Siemieniako,
Dynamika lojalnosci klientow — przyczyny zmiennosci i znaczenie dla konkurencyjnosci
przedsigbiorstwa, [za:] D. Siemieniako, W. Urban, Lojalnos¢ klientow. Modele,
motywacja i pomiar. PWN, Warszawa 2008, s.100.

1. Etap satysfakcji i zaufania. Dokonanie przez konsumenta wstgpnej oceny
marki rozpoczyna pierwszy etap procesu ksztattowania lojalnosci. Klient decyduje, czy
firma jest w stanie zapewni¢ mu oczekiwana wartos¢’>. Rozwazania te stanowig
podstawe do dokonania zakupu po raz pierwszy. Kazdy nastepny kontakt z marka
zwigksza zaufanie klienta.

2. Etap zaufania i powtarzalnych zakupoéw. Etap drugi wiaze si¢ ze wzrostem
prawdopodobienstwa dokonania kolejnego zakupu przez klienta. Podstawg zaufania jest
oczekiwanie, ze otrzymana, poprzez zakup, wartos¢ bedzie satysfakcjonujaca,
uwzgledniajac wysokos$¢ kosztéw zakonczenia relacji z markg oraz to, czy istnieje
mozliwo$¢ zmiany dostawcy.

3. Etap lojalnosci mentalnej. Trzeci etap rozpoczyna jednostronna analiza
relacji z firmg. Klient pordwnuje warto$¢ otrzymang w trakcie dwoch pierwszych
etapdw z warto$cig oczekiwang, ktora mogg zapewni¢ konkurenci danej marki. Wnioski
z analizy przyczyniaja si¢ do umocnienia lub ostabienia zaufania klienta (istnieje
mozliwos¢, ze doprowadza do zakonczenia relacji z markg). Klienci, u ktérych
wyksztalci si¢ lojalno§¢ mentalna, sktonni sg rozpoczaé¢ nabywanie wszystkich

rodzajow produktow z oferty marki.

32 Oczekiwana warto$é definiowana jest przez autora pracy jako stosunek korzysci do poniesionych
kosztéw w zwigzku z korzystaniem z oferty marki.
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4. Etap lojalnosci kooperacyjnej. Etap czwarty obejmuje dwustronng analize
relacji z marka. Klient zestawia korzysci i koszty w zwiazku z nabywaniem okreslonych
débr z wydatkami 1 przychodami jakie w jego opinii generuje firma. Prawdziwa
lojalno$¢ rodzi si¢ wtedy, gdy klient zauwaza uczciwos¢ firmy w relacjach.

Warto podkreslié, iz lojalnos¢ nie zawsze jest trwala. Oczekiwania klienta
szybko si¢ zwigkszaja, jakos¢ kazdego kolejnego zakupu nie zawsze. Przeklada si¢ to
na spadek poziomu satysfakcji, a w konsekwencji na zaprzestanie nabywania dobr dane;j
marki®.

Decydujacy wplyw na proces ksztattowania lojalnosci ma postawa klienta na
poczatku relacji z marka. Determinuje ona znak i nat¢zenie postawy w trakcie kolejnych
kontaktéw z firma. Najczesciej klienci wykazuja na poczatku relacji pozytywne
nastawienie. Mimo braku negatywnych do$wiadczen z marka, charakteryzuje ich
ostroznos$¢. Zaufanie do marki rosnie zgodnie z modelem zachowan przemyslanych
(konsumenci prezentujga typ lojalnosci swiadomej). Pozytywna postawa w trakcie
jednego z pierwszych kontaktdw z marka przyczynia si¢ do zmiany typu lojalnosci na
zaangazowana . Krytyczne zdarzenie moze przeksztalcié postawe pozytywna
W negatywng, zadziala wtedy model automatycznych zachowan. Stopniowo
odbudowane zaufanie moze doprowadzi¢ do ponownej zmiany znaku postawy (zgodnie
z modelem przemys$lanych zachowan). Natezenie postawy pozytywnej moze ostabnaé
za sprawa negatywnego postrzegania powtarzalnosci zachowan nabywczych lub
osiagna¢ poziom charakterystyczny dla postawy obojetnej>”.

Klienci w pierwszych kontaktach z marka moga wykazywaé postawe obojetna.
Tylko ze wzgledu na dogodna lokalizacj¢ miejsc zakupu nabywaja jej produkty. Czes¢
klientow natomiast w poczatkowym stadium procesu ksztaltowania lojalnosci
charakteryzuje negatywna postawa. Nie oznacza to, ze nie skorzystaja oni z oferty dane;j
marki’®. Poczatkowa postawa negatywna moze przeksztalcié sic w pozytywna
w wyniku zmiany oferty marki. Modyfikacja pozwala zlikwidowaé przyczyny
niezadowolenia klienta, rzutujgce na jego nastawienie do marki. Warto zauwazyc, ze
negatywna postawa moze rowniez ulec intensyfikacji w wyniku pojawienia si¢
czynnikéw ograniczajacych mozliwo$é zmiany dostawcy’’. Pojawienie sie bowiem

nowych barier determinuje poglebienie negatywnego nastawienia klienta do marki.

3D. Siemieniako, W. Urban, Lojalnos¢..., op.cit., s. 100.
3 Ibidem, s.116-117.
33 Ibidem, 5.106-110.
3 Ibidem, s.116-117.
37 Ibidem, s. 106-110.
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Proces budowania przywiazania klientéw do marki jest niezwykle ztozony.
Potencjalni nabywcy rozwijaja lojalnos¢ przechodzac kolejne etapy w procesie jej
ksztattowania. Wzrost satysfakcji z korzystania z oferty marki oraz poglebiajace si¢
zaufanie do producenta powoduja, ze przechodza na wyzszy stopien przywigzania.
Zmienno$¢ natury ludzkiej sprawia, ze nie kazdy z nich staje si¢ w dtugiej perspektywie
lojalny. Juz samo nastawienie poczatkowe klienta do marki determinuje przebieg calego
procesu. Przedsiebiorstwo musi dotozy¢ wszelkich staran, by klienci przeszli na

najwyzszy stopien przywigzania do marki.

1.3 Instrumenty ksztaltowania lojalnoSci klientow

Przedsigbiorstwo, zorientowane na ksztattowanie lojalnosci, ma do dyspozycji
szeroki wachlarz instrumentow budowania przywigzania nabywcow. Wdrazanie owych
instrumentéw powinno zosta¢ poprzedzone podjeciem dziatan na rzecz stworzenia
oferty spelniajacej oczekiwania konsumentéw. Firma, by odnies¢ sukces, musi
zaoferowac konsumentowi produkt/ustuge o odpowiednich cechach (m.in. jakos¢, cena)
w sposob zgodny z jego oczekiwaniami (np. sposéb dystrybucji, warunki zakupu)®.
Zgodno$¢ miedzy wymagang przez konsumenta wartoscig produktu a rzeczywista,
dostarczona mu, daje nabywcy poczucie, ze dokonat wiasciwego wyboru™. Zaufanie
klienta do marki rosnie w wyniku zadowolenia m.in. z obstugi (sprzedaz, reklamacje).
Nalezy zaznaczy¢, ze to pracownicy determinujg jakos¢ obstugi. Najwigkszy wptyw na
ksztattowanie lojalnosci klientdw maja pracownicy nizszego szczebla (liniowi), za
posrednictwem ktérych nabywcy kontaktuja sie z firma®. Istotna role w procesie
budowania relacji z konsumentem ma obstuga reklamacji. Pozytywne 1 sprawne
rozpatrzenie reklamacji sprawia, iz klient moze nie rezygnowac z nabywania dobr
marki, mimo wczeéniejszego niezadowolenia z jej oferty*'. Utrzymywanie przez firme
jakosci na poziomie wymaganym przez konsumenta powoduje, ze chce on nadal

korzysta¢ z oferty marki. Stwarza to tym samym korzystne warunki do ksztattowania

# Dembinska-Cyran, J. Holub-Iwan, J. Perenc, Zarzqdzanie relacjami z klientem, Diffin, Warszawa
2004, s. 36-38.

3% Ph. Kotler definiuje warto$¢ dostarczong klientowi, jako sume korzysci, jakie klient oczekuje otrzymaé
pomniejszona o koszty poniesione na jej pozyskanie.

J. Otto, Marketing relacji Koncepcja i stosowanie, Wydawnictwo C.H. Beck, Warszawa 2004, s. 75-77.
g, Rudawska, op.cit., s. 129-133.

*! Ibidem, s. 110-113.
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emocjonalnych wiezi z markg®. Przy wykorzystaniu odpowiednich narzedzi
przedsigbiorstwo jest w stanie przeksztatci¢ zadowolonych nabywcow w lojalnych
klientow. Instrumenty najczesciej stosowane do ksztattowania lojalnosci, ze wzgledu na
charakter, mozna pogrupowaé¢ w trzy kategorie: narzedzia spoteczne, finansowe oraz

strukturalne (tabela 2)*.

Tabela 2. Najcze$ciej stosowane w praktyce instrumenty ksztaltowania lojalnosci

Podstawowe grupy instrumentéw
Narzedzia spoleczne Narzedzia ekonomiczne Narzedzia strukturalne
- wydarzenia marketingowe | - specjalne rabaty - instalacja modeméw
marketing events - karty statego klienta komputerowych
- telemarketing - kluby marketingowe umozliwiajacych
- kluby dyskusyjne (fawy - kupony dokonywanie zamowien
ekspertow, doradcze klubu | - konkursy z nagrodami przez Internet
konsumenckie) - premie od dokonanych
- bezptatna infolinia zakupow
- firmowe czasopisma - gry i loterie
i biuletyny - zaproszenia na targi
- zyczenia z okazji Swigt - upominki
badz urodzin
- listy firmowe do klientow,
- wspdlne imprezy (np.
przyjecia dla wybranych
konsumentow)

Zrédto: Z. Waskowski, Budowa lojalnosci wzgledem marki na rynku débr przemystowych,
»~Marketing 1 rynek”, Nr 3, 2001, s. 21-22; J. Otto, Marketing relacji Koncepcja
i stosowanie, Wydawnictwo C.H. Beck, Warszawa 2004, s. 210; E. Rudawska,
Lojalnos¢ klientow, PWE, Warszawa 2005, s. 99, 102.

Narzedzia spoleczne. Narzgdzia te bazuja na kontaktach interpersonalnych,
interakcjach miedzy firma 1 nabywcami. Dla konsumentéw coraz wazniejszy jest
bezposredni kontakt z przedstawicielami organizacji. Pracownicy staraja si¢ zaspokajac
te potrzebe konsumentéw poprzez rozmowy z nimi i wysylanie im informacji m.in.
o firmie czy jej ofercie. Wydarzenia marketingowe to spotkania z konsumentami
w trakcie, ktorych przedsigbiorstwo ma okazj¢ zaprezentowaé swoja oferte,
odpowiedzie¢ na pytania konsumentdw, rozwia¢ watpliwosci m.in. w zakresie oferty.
Umozliwiaja one przeprowadzanie rozmoéw z klientami indywidualnie i uzyskanie ich
opinii na temat produktoéw marki. Ponadto, jest to szansa na wzmocnienie

u konsumentow przeswiadczenia, ze decydujac si¢ na korzystanie z oferty marki

27, Dembinska-Cyran, J. Hotub-Iwan, J. Perenc, op.cit., s. 36-38.
7. Waskowski, Budowa lojalnosci wzgledem marki na rynku débr przemystowych, ,Marketing
irynek”, Nr 3, 2001, s. 21-22.
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dokonuja wlasciwego wyboru. Wydarzenia marketingowe organizowane s3 zaroOwno na
terenie firm, jak i na obszarze neutralnym™

Kolejnym instrumentem ksztattowania lojalnosci wsrdd konsumentow jest
telemarketing. Polega on na kontaktowaniu si¢ z nabywcami droga telefoniczna.
Przedsigbiorstwa decyduja si¢ na wykorzystanie telemarketingu w celu
podtrzymywania kontaktu z klientami, m. in. poprzez informowanie ich o nowych
ofertach promocyjnych czy tez nadchodzacych przesylkach. Stosowanie tego
instrumentu umozliwia uzyskanie informacji zwrotnej od konsumentow np. na temat
oferty marki, jakosci obstugi, atrakcyjnosci dzialan promocyjnych z perspektywy
klienta. Telemarketing wykorzystywany jest przez przedsigbiorstwa posiadajace baze
danych o konsumentach. Efektywnos¢ telemarketingu zelzy m.in. od cech konsumenta
(niektorzy nabywcy preferuja bezposrednie kontaktowanie si¢ z przedstawicielem
firmy) i okolicznosci w jakich przeprowadzania jest rozmowa (np. zmgczenie,
rozkojarzenie konsumenta w trakcie rozmowy)™®.

Instrumentem stuzagcym ulatwieniu kontaktu konsumenta z producentem
dobr/dostawca ustug sa bezplatne infolinie. Kazdy konsument ma mozliwos¢
skorzystania z oferty bezptatnej infolinii, nie jest ona przeznaczona tylko dla tych,
ktérych dane znajduja si¢ w bazie przedsigbiorstwa. Nabywcy, majacy trudnosci np. ze
zmontowaniem produktu, moga skontaktowaé si¢ z przedsigbiorstwem 1 uzyskaé rade
fachowca. Firma dostarcza zatem konsumentowi nie tylko produkt, ale takze wartos¢
dodatkowa w postaci doradztwa. Instrument ten tym samym wplywa na opini¢
konsumenta o marce.

Do komunikacji z konsumentem organizacja wykorzystuje takze biuletyny oraz
firmowe czasopisma. Stuza one skupieniu uwagi konsumenta na marce 1 zachgceniu go
do kontynuowania nabywania jej ddobr oraz, co najwazniejsze, do zbudowania
pozytywnej postawy wobec marki. Poprzez publikowanie artykutdéw o sukcesach
przedsigbiorstwa, potwierdzajacych jakos¢ oferty kierowanej do konsumentéw,
przedsigbiorstwo promuje swoja marke. Zamieszczanie w czasopismach pozytywnych
opinii specjalistow na temat marki takze wpltywa na stosunek konsumenta do niej
(ksztaltuje pozytywna postawe) i przeklada si¢ na zachowania nabywcze (zmiane

. , . ;. r 46
czestotliwosci czy warto$ci zakupow) ™.

* Ibidem, s. 21.
$7. Otto, op.cit., s. 195.
# 7. Waskowski, op.cit., s. 21-22.
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Przedsigbiorstwa chcac poglebi¢ relacje konsumenta z markg staraja si¢
dostarczy¢ mu dodatkowa wartos¢ w postaci mozliwosci cztonkowstwa w klubach
dyskusyjnych. Udzial w debacie z ekspertami na temat danego rynku, produktow
okreslonej marki, wywotuje u konsumenta poczucie, ze jego opinia jest brana pod
uwage w procesie tworzenia oferty marki. Przektada si¢ to na zachowania nabywcze
konsumentow, sktania ich bowiem do kontynuowania relacji z marka. Organizacja
zyskuje rownoczesnie cenne informacje, ktére moze wykorzysta¢ przy ksztaltowaniu

oferty produktowej tak, by odpowiadata ona oczekiwaniom nabywcow®’.

Narzedzie ekonomiczne. Firmy, by zachgci¢ konsumentow do dokonywania
powtarzalnych zakupdw, dostarczaja im ekonomicznych korzysci w zwigzku
z korzystaniem z ich oferty. Kluby marketingowe i karty stalego klienta naleza do
najczesciej stosowanych ekonomicznych instrumentéw budowania lojalnosciowego
przywiazania konsumentow. Czlonkami klubow sa wybrani przez firm¢ klienci
— klubowicze. Wielko$¢ wydatkow konsumentow na dobra marki lub wielko$¢ zakupdw
stanowig zazwyczaj kryterium warunkujace przynalezno$¢ do klubu. Klubowicze
otrzymuja korzysci niedostepne powszechnie dla pozostatych klientow np. w formie
porad, mozliwosci nabycia produktow wytwarzanych w limitowanych seriach czy
dokonania zakupu na specjalnych warunkach. Przedsigbiorstwa zapewniajg
klubowiczom mozliwos¢ wzigcia udziatu w seminariach, organizuja dla nich podrdze,
wysylaja probki nowych produktow*®. Przynaleznos¢ do klubéw wzmacnia $wiadomo$é
marki wsrod klientow, przedtuza czas trwania relacji 1 ksztattuje przywiazanie do marki.
Kluby pomagaja w gromadzeniu informacji o nabywcach. Informacje zawarte
w stworzonych bazach sa wykorzystywane do indywidualizacji oferty”. Karty rabatowe
sa najprostsza postacig kart stalego klienta. Posiadacz karty dokonawszy zakupdw
produktéw z oferty marki na okreslong warto$¢ lub dokonawszy ustalonej minimalne;j
liczby transakcji otrzymuje premie przy kolejnych zakupach, znizke lub rabat. Stanowi
to zachete do ponownego nabycia débr marki®. Firmy decyduja sie nawet na
organizacj¢ specjalnych wieczorkéw zakupowych dla oséb posiadajacych kartg stalego

klienta®'.

*7]. Otto, op.cit., s. 214 — 215.
* Zob. Ibidem, s. 215-218.
YE. Rudawska, op.cit., s. 100-101.
30 Zob. J. Otto, op.cit., s. 211-223.
' D. Adcock, M. Sullivan, Marketing w handlu detalicznym, przet. G. Luczkiewicz, Oficyna
Ekonomiczna, Krakow 2003, s. 343.
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Kolejnym ekonomicznym instrumentem budowania lojalnosci u konsumentow
sa organizowane przez przedsigbiorstwa konkursy. Mozliwo$¢ uzyskania nagrody
zwigksza zainteresowanie konsumentéw konkursami i tym samym powtarzalnosé
dokonywanych przez nich zakupdw. Instrument ten sprawia, ze obecni uzytkownicy
marki zaczynaja rekomendowac ofert¢ marki i tym samym zachecaé potencjalnych
konsumentow do skorzystania z nie;j.

Zdarza si¢, ze przedsigbiorstwa wysytaja konsumentom zaproszenia, w ktorych
informuja ich o odbywajacych si¢ targach i zachecaja do odwiedzenia ich stanowiska.
Producenci dajg tym samym konsumentom szans¢ uzyskania informacji o nowosciach

rynkowych bezposrednio od nich®>.

Narzedzie strukturalne. Konsumenci daza do uproszczenia procesu nabywania
doébr. Rezygnuja z tradycyjnych form komunikacji z przedsigbiorstwem na rzecz
komunikacji za posrednictwem mediéw elektronicznych. Firma, poprzez zapewnienie
konsumentom mozliwosci dokonywania zamowien za posrednictwem Internetu, oferuje
im dodatkowa warto§¢ w formie atrakcyjnej dla nich formy zakupu. Komunikacja
elektroniczna ma wiele zalet zarowno z perspektywy klienta, jak i1 z perspektywy
sprzedawcy. Pozwala na indywidualizacj¢ przekazu, 1 co istotne na interakcj¢ miedzy
nim 1 dostawca. Umozliwia szybkie informowanie konsumentdw np. o zmianach
w realizacji zamowienia czy nowosciach wprowadzanych do oferty. Prezentacja oferty
na stronie internetowej daje konsumentowi szans¢ przejrzenia i przeanalizowania oferty
w sposob jaki mu odpowiada. Konsument decyduje o tym, jakie aspekty oferty poznaje.
W przypadku tradycyjnych form komunikacji wymiana informacji zdeterminowana jest
w duzym stopniu przez dostawce, ktory decyduje jakich informacji udzieli w danym
czasie klientowi™".

Efektywny program lojalnosciowy wymaga powtarzalnego dlugotrwalego
1 konsekwentnego komunikowania si¢ z wybranymi nabywcami z wykorzystaniem
okreslonych instrumentdéw. Przedsiebiorstwa chcace ksztattowac lojalnos¢ u swoich
klientow przygotowuja specjalny zestaw instrumentéw dostosowany do cech
konsumentow produktéw marki. Istotne, by zbior narzedzi wyrdznial program
lojalnosciowy na tle stosowanych przez inne podmioty rynkowe. Opracowanie
programu lojalnosciowego wymaga okreslenia celow programu, grupy docelowej oraz
wyboru wymagan (np. ilo$¢ zebranych punktéw, zakup przekraczajacy odpowiednia

kwotg), ktorych spetnienie bedzie umozliwiato zyskanie nagrody. Zanim program

32 7. Waskowski, op.cit., s. 21-22.
3. Dembinska-Cyran, J. Hotub-Iwan, J. Perenc, op.cit., s. 155 — 156.
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zacznie funkcjonowaé powinno si¢ precyzyjnie okresli¢ zestaw nagrod i przywilejow,
jakie bedzie oferowaé¢ uczestnikom, opracowal strategi¢ promowania programu
1 komunikowania si¢ z jego uczestnikami oraz zdefiniowac sposob finansowania oraz
metody wdrozenia. Formulujagc zasady funkcjonowania programéw nalezy
uwzgledni¢ m.in. zmiany zachodzace na rynku np. uruchomienie programu przez
konkurencyjng firm¢. Wazne, by przystgpienie do programu wigzalo si¢ z jak
najmniejsza liczba formalnosci do spetnienia™.

Programy lojalnosciowe mozna podzieli¢ ze wzgledu na rodzaj nagrody i czas

jej przyznania (tabela 3)™.

Tabela 3. Klasyfikacja programow lojalnosciowych

Czas przyznania nagrody
powtarzalne L
. . opdznione
i natychmiastowe
bezposrednio
zwigzana z oferta jednomarkowe programy
. program (kuponowy lub
Rodzaj firmy
cenowy) oparty na
nagrody , . . .
posrednio zwigzane uczestnictwie programy
z oferta firmy multipartnerskie/koalicyjne

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: P. Kwiatek, Programy lojalnosciowe, budowa
i funkcjonowanie, Wolters Kluwer Polska, Krakow 2007, s. 89.

Jednomarkowe programy (monosponsorskie) tworzone sa przez jedno
przedsigbiorstwo dla jego klientdéw. W ramach tych programow konsument otrzymuje
nagrod¢ zwigzang bezposrednio z ofertg firmy. Programy multipartnerskie tworzone sa
przez kilka firm-partneréw. Jeden z partneréw nadzoruje ich funkcjonowanie.
Koalicyjne programy, zwane multisponsorskimi, koordynowane sg przez jedng firme,
ktéra nie jest uczestnikiem programu, i prowadzone sg pod jej marka. Podobnie jak
programy multipartnerskie, zapewniaja klientom nagrody posrednio zwigzane z oferta
przedsigbiorstwa. Programy oparte na uczestnictwie mozna podzieli¢ na kluby czyste
(opierajace si¢ na karcie statego klienta, ktora zapewnia rabat przy nabyciu produktéw
danej marki) i kluby mieszane (tworzone przez wielu partneréw)’’. Uczestnicy tych
programow otrzymuja znizki, upominki, w zamian za zgromadzenie wyznaczonej

liczby punktow badz pokazanie dowoddéw zakupu.

. Dembinska-Cyran, J. Hotub-Iwan, J. Perenc, op.cit., s. 30.
> E. Rudawska, op.cit., s. 105-109.

%p, Kwiatek, op.cit., s. 72-75.

*7 Ibidem, s. 99, 106.
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Programy lojalnosciowe pozwalaja ksztattowac 1 utrzymac relacje z klientami,
umozliwiajg lepsze zrozumienie ich potrzeb, i co najwazniejsze, kreuja u konsumentéw
poczucie przywiazania do marki’®. Przeklada sie to na dlugoterminowe, lojalno$ciowe
relacje z marka, bazujace na wieziach ekonomicznych, strukturalnych i spotecznych.

Gléwnym celem  programow  lojalnosciowych  jest  uksztattowanie
emocjonalnego przywigzania konsumentow do marki. Uczestnictwo w programie
lojalnosciowych nie $wiadczy o tym, ze konsument prezentuje lojalnos¢ peina wobec
marki. Czeste dokonywanie zakupéw moze by¢ efektem checi uzyskania przywilejow
zwiazanych z czlonkowstwem. Dlatego tez zestaw instrumentdw wykorzystywanych
przez przedsigbiorstw powinien ulega¢ modyfikacjom, tak by zbudowaé przywigzanie
konsumenta do produktu, a nie okreslonej wartosci uzyskiwanej za sprawa danego
instrumentu. Korzysci dostarczane dzigki stosowaniu programu powinny mie¢ charakter
narastajacy. Pozwoli to  zwieckszy¢  prawdopodobienstwo  uksztaltowania
u konsumentow przywigzania do marki. Stosowanie zintegrowanego systemu narzedzi

. . L 59
pozwala na ksztaltowanie lojalnosci konsumentow

. W literaturze przedmiotu
programy, ktore oferuja konsumentom korzysci ekonomiczne, powszechne uznawanie
sa za programy lojalnosciowe. W opinii autora sa to jednak programy sprzedazowe. Ich
celem jest bowiem zwigkszenie liczby transakcji dokonywanych przez konsumentéw
badZ sktonienie ich do nabywania débr powyzej okreslonych kwot, a nie budowanie

relacji lojalnosciowych.

1.4 Uwarunkowania ksztaltowania lojalnos$ci klientéw na rynku FMCG

Rynek FMCG (Fast Moving Consumer Goods) to rynek produktow szybko
zbywalnych. Naleza do nich m.in. artykuly spozywcze, kosmetyki, chemia gospodarcza.
Wigkszos$¢ produktow, ktdre sg sprzedawane w super 1 hipermarketach zaliczana jest do
tego typu doébr. Dzielone sg one na kategorie, z ktérych kazda obejmuje produkty
posiadajagce podobne atrybuty 1 zaspokajajagce te same potrzeby. Termin
wykorzystywany jest do okreslenia produktéw uzytku codziennego, ktdre

charakteryzuja si¢ wysokim wskaznikiem rotacji w punktach sprzeda2y60‘

B E. Rudawska, op.cit., s. 103-104.
¥ D. Adcock, M. Sullivan, op.cit., s. 343-344.
% Internetowy stownik marketingowy, http://www.neumannbrown.com/component/glossary/?task=list
&glossid=2&letter=F, data odczytu: 09.02.2010.
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Uwarunkowania procesu ksztalttowania lojalnosci mozna podzieli¢ na
egzogeniczne (zewngtrzne) 1 endogeniczne (wewngtrzne). Warunki zewngtrzne
obejmuja elementy nie powigzane bezposrednio z nabywcami, natomiast wewngetrzne
zawierajg czynniki wprost ich dotyczace, zwiazane z tym, w jaki sposob postrzegaja

otoczenie (rys. 5)%!,

Rys. 5 Uwarunkowania procesu ksztaltowania lojalno$ci®
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Zrédto: P. Kwiatek, Programy lojalnosciowe, budowa i funkcjonowanie, Wolters Kluwer
Polska, Krakow 2007, s. 39.

Wewnetrzne uwarunkowania ksztaltowania lojalnosci — cechy konsumenta

Uswiadamianie sobie przez klienta potrzeby, ktdrag moze zaspokoi¢ nabywajac
dobra z oferty marki, stanowi podstawe do rozpoczecia procesu budowy lojalnosci
klienta. Jednym z wyznacznikdw jakosci dobr jest stopien w jakim realizuja one
odczuwang przez klienta potrzebe bezpieczenstwa. Narzedziem stuzacym spelnianiu tej
potrzeby 1 stwarzaniu korzystnych warunkow do budowania przywigzania do marki
moga by¢ marka, sama w sobie, lub odpowiednie informacje na opakowaniu
produktu®.

Doswiadczenia konsumenta zwigzane z marka 1 jej oferta stanowig jeden

z gtownych czynnikéw warunkujacych proces ksztattowania lojalnosci. Na bazie

'S, Smyczek, Lojalnosé klientéw na rynku — wybrane zagadnienia, AE w Katowicach, Katowice 2001,
s. 39 [za:] P. Kwiatek, Programy lojalnosciowe, budowa i funkcjonowanie, Wolters Kluwer Polska,
Krakow 2007, s. 38.

52 por. . Dembinska-Cyran, J. Holub-Iwan, J. Perenc, op.cit., s. 283.

% H. Mruk, B. Pilarczyk, M. Stawifiska, Strategie marketingowe przedsigbiorstw handlowych, PWE,
Warszawa 2001, s. 122-123.
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doswiadczen powstaja oczekiwania klienta dotyczace przysztych relacji z firma.
Przypuszczenia co do korzysci, mozliwych do uzyskania w wyniku nabywania débr
marki, wptywaja na poziom pozakupowego zadowolenia. Zadowolenie za$ determinuje

decyzje o dokonaniu kolejnych zakupow®

. Klient podejmujac decyzje zakupowe
uwzglednia te produkty, ktére spelniaja jego oczekiwania. Warto podkresli¢c wptyw
innych czynnikéw, np. finansowych, na decyzje konsumenta®. Pozytywne
doswiadczenia moga nie mie¢ odzwierciedlenia w zachowaniach rynkowych z powodu
czynnikdw niezaleznych od woli nabywcy.

Kazdej decyzji zwigzane] z zakupem towarzyszy subiektywne poczucie
niepewnosci decydenta, co do konsekwencji okreslonego wyboru. Konsumenci
postrzegaja rzeczywistos¢ w sposdb indywidualny. Ma to przetozenie na wielko$¢
odczuwanego przez nich ryzyka. Gotowo$¢ do wyboru danego wariantu, mimo
wysokiego stopnia niepewnosci, zalezy od czynnikdw zewngtrznych i wewngtrznych.
Zewnetrzne czynniki (rodzaj produktu, jego atrybuty, cena) wptywaja na podejscie do
ryzyka, tym samym warunkuja proces ksztaltowania lojalno$ci. Wewng¢trzne natomiast
(cechy osobowosci, stosunek do przedmiotu zakupu) dotycza doswiadczen klienta
zwigzanych z podejmowaniem ryzykownych decyzji®®. Wyrézni¢ mozna pieé rodzajow
ryzyka®”:

a) ryzyko funkcjonalne (konsument nie jest pewny czy produkt spelni jego
oczekiwania),

b) w zakresie podsiadanych funkcji, firma moze zniwelowaé postrzegane przez
klientow ryzyko poprzez dostarczenie im dokladnych informacji o sposobie
uzytkowania danego produktu lub zaoferowanie probek produktow),

¢) ryzyko fizyczne (niebezpieczenstwo wystapienia skutkdw ubocznych w zwigzku
z uzytkowaniem produktu),

d) ryzyko spoteczne (spoteczna ocena podjetej przez nabywce decyzji, klient nie
ma pewnos$ci, ze inni zaakceptuja jego zachowania zakupowe, firmy chcac
zniwelowac to ryzyko zapraszaja znanych i powszechnie szanowanych ludzi do

udzialu w kampaniach promocyjnych),

% Model dyskonfirmacyjny przedstawia koncepcje przeczaca wspomnianej tezie. Owo ujecie zaktada, ze
konsumenci nie majg sprecyzowanych oczekiwan wzgledem przedmiotow zakupu. Dopiero po nabyciu
po raz pierwszy dobra marki powstaja oczekiwania.

P. Kwiatek, op.cit., s. 39 - 40.

6 K. Mazurek-Lopacinska, Zachowania nabywcow jako podstawa strategii marketingowey,
Wydawnictwo AE we Wroctawiu, Wroctaw 1997, s. 52.

5 L. Grabarski, Zachowania nabywcéw, PWE, Warszawa 1998 (12), Nr 3, s. 177-194 [za:] P. Kwiatek,
op.cit., s. 46.

ST A. Falkowski, T. Tyszka, Psychologia zachowan konsumenckich, GWP, Gdansk 2002, s. 177-178.
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e) ryzyko psychologiczne (zgodno$¢ miedzy przedmiotem zakupu i ego nabywcy,
klient odczuwa niepewno$s¢ czy produkt dostarczy mu satysfakcji
psychologicznej),

f) ryzyko finansowe (konsument nie wie czy cena, jaka ustalit dostawca
odpowiada wartosci produktu, moze si¢ okazaé, ze cena jest zbyt duza
w stosunku do korzysci, jakie nabywca zyskat w wyniku konsumpcji dobra,
firmy umozliwiajac zwrot produktow starajg si¢ pozyska¢ konsumentow, ktorzy

preferuja unikanie ryzyka).

Nabywcy dazac do redukcji ryzyka decyduja si¢ na zakup dobr, ktére nabyli
przynajmniej raz w przeszlosci. Nabywaja dobra danej marki, nawet gdy
dotychczasowe doswiadczenia zwigzane z nig maja charakter umiarkowanie
negatywny®®. Zakup nowych dobr jest bowiem bardziej ryzykowny.

Konsumenci d3za do minimalizacji wysitku zwigzanego z nabywaniem
produktéw, szczegdlnie tych, w przypadku ktérych dokonanie btgdnego wyboru nie
pociaga za soba znacznych, w opinii klienta, strat finansowych. Bardzo czgsto
satysfakcja z konsumpcji dobra, nabytego po raz pierwszy, sprawia, ze klient przestaje
przywigzywa¢ wage do ofert innych marek, do nowosci pojawiajacych si¢ na rynku.
Pozwala to na uproszczenie procesu dokonywania zakupu dobr®. Z perspektywy marki
stanowi to utrudnienie na drodze do zainicjowania procesu ksztaltowania lojalnosci.
Z drugiej strony oznacza relatywnie silng gwarancje, ze klient przekonany do kolejnych
zakupdw, nie ulegnie wptywowi dzialan innych marek 1 bedzie stawal si¢ lojalnym
nabywca'’. Mozna wyrézni¢ cztery typy klientow biorac pod uwage stopien, w jakim
ulegaja wptywom 1 stopien, w jakim oni determinuja zachowania i postawy innych.
Konsumenci spotecznie zintegrowani silnie oddziatuja na innych nabywcow,
rownoczesnie sami podlegaja wptywom. Jednostki spolecznie niezalezne maja duzy
wplyw na inne podmioty, same za§ uwzgledniaja ich opinie tylko w nielicznych

przypadkach. Klienci spotecznie zalezni sa ich przeciwienstwem. Konsumenci

68 p. Kwiatek, op.cit., s. 47.

% A. Falkowski, T. Tyszka, op.cit., s. 177.

" BTL Monitor 2009/2010 (coroczny raport ARC Rynek i Opinia) podaje, ze az % konsumentow
pozostaje lojalna wobec marki. Tylko Y2 klientéw decyzje zakupowe podejmuje pod wpltywem
promocji.W czasie kryzysu klienci zaczynaja traktowa¢ promocje jako obowigzek firmy. W 2008 roku
16% respondentéw zadeklarowato odpornos¢ na dziatania promocyjne, za$ juz w 2009 roku wartos¢
wyniosta 13%. Konsumenci nie zmienili nawykéw zakupowych, wykorzystuja jednak nadarzajace si¢
okazje promocyjne.

Polski konsument lojalny w kryzysie, http://www.egospodarka.pl/44414,Polski-konsument-lojalny-w-
kryzysie,2,39,1.html, data odczytu: 19.12.2009.
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spotecznie izolowani nie ksztaltuja pogladow innych, réwnoczesnie nie zasiggaja

.71
opinii’ .

Zewnetrzne uwarunkowania ksztaltowania lojalnosci

Cechy marki
Osobowos$¢ marki warunkuje proces ksztattowania lojalnosci. Gdy cechy,
z jakimi kojarzona jest marka, pokrywaja si¢ z cechami i systemem wartosci danego
konsumenta, proces ksztaltowania lojalno$ci przebiega szybciej i sprawniej. Konsument
poprzez nabywanie dobr danej marki moze manifestowaé swoje poglady, przynaleznosé
do danej grupy. Staje si¢ to zZrodtem satysfakcji psychologicznej 1 sprzyja budowaniu
przywiazania do marki’>. Uwarunkowania ksztattowania lojalnosci  obejmuja
odpowiednig polityke marki wobec klientow, na ktérg sklada si¢ m.in. poglebianie
zaufania konsumentdw do marki. Wsrdéd sposoboéw zwickszania zaufania klientow
mozna wymienié¢”:
e otwarto$¢ w relacjach z nabywcami,
e dazenie do dotrzymywania obietnic ztozonych klientom,
e umozliwienie klientom odwiedzenia firmy, organizowanie spotkan
informacyjnych w przypadku waznych zmian w ofercie marki,

e towarzyskie relacje z klientami,

e przestrzeganie przez organizacj¢ zasady spotecznej odpowiedzialnosci.

Firma powinna dazy¢ do zwigkszenia §wiadomosci marki u klienta. Poprzez
tworzenie wiezi z klientem moze powickszyé swoj udzial w jego umysle’™. Reputacja
jest waznym czynnikiem warunkujagcym proces ksztattowania lojalnosci. Konsumenci
lojalni zwigkszajg stopien swiadomosci marki w spoteczenstwie i buduja jej renome
wsrod potencjalnych klientow. Poprzez rekomendacje jej oferty przekonuja osoby ze
swojego otoczenia do dokonania pierwszego zakupu. Potencjalni nabywcy uznaja
bowiem za bardziej wiarygodne informacje o marce pochodzace od uzytkownikow
oferowanych przez nig produktéow, niz ze zrodet bedacych pod wptywem marketera

danej marki (np. reklamy telewizyjne)”.

' p. Kwiatek, op.cit., s. 55.

2 K. Mazurek-Lopaciniska, op.cit., s. 55.

B, Dembinska-Cyran, J. Holub-Iwan, J. Perenc, op.cit., s. 208-209.

™ K. Storbacka, J. R. Lehtinen, Sztuka budowania trwalych zwigzkéw z klientami, Dom wydawniczy
ABC Oficyna ekonomiczna, Krakow, 2001, s. 116-117.

3 3. Kall, Silna marka. Istota i kreowanie, PWE, Warszawa 2001, s. 100.
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Cechy asortymentu oferowanego przez marke warunkuja zachowania klientow.
Potrzeby konsumentéw zmieniaja si¢. Wraz ze wzrostem liczby dokonanych zakupoéw
doébr danej marki rosng wymagania klientéw. Celem dostawcy powinno by¢ dazenie do
cigglego dopasowywania cech produktéow do preferencji konsumentdw. Pozwoli to na
utrzymanie klientéw przy marce i1 utatwi ksztaltowanie przywigzania do nie;j.
Niespetnianie rosngcych oczekiwan klientow, w zwigzku z cechami asortymentu marki,
moze przerwaé proces ksztaltowania ich przywiazania do marki’®.

Ksztattowanie lojalno$ci warunkowane jest przez poziom wiedzy, kompetencji
1 umiej¢tnosci komunikacyjnych personelu odpowiedzialnego za sprzedaz dobr.
Sprzedawca powinien dostosowaé swoje zachowanie do osobowosci klienta, z ktérym
wlasnie przeprowadza transakcj¢. Kazdy typ osobowosci wymaga innego traktowania
i preferuje inny rodzaj zachowania sprzedawcy’’. Charakter obstugi klienta wptywa na
jego opinie o stosunku marki do nabywcow. Klient decyduje, czy chcialaby by¢ w taki
sam sposob traktowany. Istotna staje si¢ zatem szczegdtowa analiza cech konsumentow,
tworzacych rynek docelowy marki. Precyzyjne informacje mogg usprawni¢ dziatania
marketingowe 1 podnies¢ efektywnos¢ dziatan przedsiebiorstwa. Zebrane informacje
mozna wykorzysta¢ jako podstawe do segmentacji rynku i modyfikacji w obrebie
asortymentu marki. Wazne, by bazowa¢ na réznorodnych Zrdédiach informacji i by

aktualizowaé baze danych o konsumentach’®,

Rodzaje rynku

Liczba dostepnych na rynku substytutow wplywa na proces ksztattowania
lojalnosci klientow. Czgs¢ konsumentéw, w przypadku duzej liczby zamiennikow,
decyduje si¢ na zakup débr innych marek. Istniejg rowniez konsumenci, ktérzy w takich
okolicznosciach nabywaja dobra jednego producenta. Szum informacyjny zwigzany
z duza liczba substytutéw utrudnia im ocen¢ ofert innych podmiotow rynkowych.
W przypadku swobodnych relacji migdzy klientem i dostawcg (klient nie zawart umowy
z firmg), nabywca nie jest formalnie zobowigzany do zakupu dobr danej marki. Firma
moze poprzez zachecenie klienta do zakupu wielu produktéow z oferty zbudowad
psychologiczne poczucie bycia zobowigzanym do dalszego nabywania dobr marki’’.

Istnieja wigc psychologiczne bariery odejscia od marki.

P, Kwiatek, op.cit., s. 49.
"7 Zob. G. Schenk, Profesjonalny sprzedawca jak budowaé trwale wiezi z klientami, Oficyna
Ekonomiczna, Krakow 2001, s. 114-118.
" H. Mruk, B. Pilarczyk, M. Stawinska, op.cit., s. 131.
P, Kwiatek, op.cit., s. 48, 50.
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Koszty zmiany dostawcy warunkuja pozostanie klienta przy danej marce.
Obejmuja one wszelkie naktady, jakie nabywca musi przeznaczy¢ na wybor nowego
dostawcy. Sa tym wigksze, im wyzsze jest postrzegane przez konsumenta ryzyko
zwigzane z rozpoczg¢ciem korzystania z oferty innego dostawcy. Omawiane koszty
obejmuja™:

e koszty proceduralne (dotycza czasu i wysitku potrzebnego na znalezienie
nowego dostawcy i dostosowanie si¢ do nowych warunkow wspotpracy),

o koszty finansowe (naktady pieniezne, ktérych wymaga zmiana dostawcy),

e koszty relacji (emocje towarzyszace zerwaniu dotychczasowych relacji, maja

psychologiczny charakter).

Na rynku FMCG koszty zmiany dostawcy sa mniejsze niz w przypadku rynku
ustug czy rynku tworzonego przez malg liczba dostawcéw. Wynika to ze specyfiki
organizacji. Rynek FMCG charakteryzuje si¢ duza liczbg dostawcéw dobr z dane;j
kategorii produktéw. Roznice miedzy ofertami dostawcéw sa relatywnie niewielkie®'.

Réwniez wielko$¢ udzialu przedsigbiorstwa w rynku stanowi czynnik
wplywajacy na ksztaltowanie lojalnosci klientdw. Klienci sa mniej przywigzani do
marek charakteryzujacych si¢ niewielkim udziatem w rynku 1 matg popularnoscig wsrod
nabywcow®”. Preferuja nabywanie dobr znanych szerokiemu gronu nabywcéw i przez

nich zakupywanych.

Spoteczne otoczenie

Kolejne uwarunkowania ksztattowania lojalnosci stanowig elementy otoczenia
spotecznego klienta. Kultura i system wartosci obowigzujacy w otoczeniu klienta
determinuja sposob postrzegania przez niego otaczajacej go rzeczywistosci
gospodarczej, réwnoczesnie wplywaja na podejmowane przez niego decyzje.
M. Fishbein oraz I. Ajzen opracowali pojecie normy subiektywnej. Zgodnie z nim
nabywcy podejmujac decyzje zakupowe biorg pod uwage to, jak inni bgda postrzegac
ich zachowania nabywecze. Istotne jest to, jak wazne jest dla nich uzyskanie aprobaty dla
podjetych dziatan, a co za tym idzie stopien, w jakim ulegaja wptywowi innych®.

Nabywcy moga rezygnowac z nabywania débr danego dostawcy, mimo emocjonalnego

% Ibidem, s. 50.
81 J. Bloemer, K. de Ruyter, M. Wetzels, Service Quality, Loyalty and Switching Costs, ,International
Journal of Service Industry Management”, 1988 (9nr) 5, s. 439. [za:] Ibidem, s. 50.
82p, Kwiatek, op.cit., s. 51.
% M. Fishbein i I. Ajzen stworzyli wzér odnoszacy si¢ do ich koncepcji.
Zob. G. Foxall, R. Goldsmith, Psychologia konsumenta dla menedzera marketingu, PWN, Warszawa
1998, s. 126-128.
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stosunku do marki, gdy inni klienci nie akceptuja jej oferty®. Zachowania
warunkowane sg wiec przez obiekt, z ktorym konsument si¢ poréwnuje (obiekt stojacy
na wyzszym poziomie w hierarchii spotecznej czy na nizszym). Zaleza od roli jaka dana
osoba pelni w otoczeniu spotecznym, jak chce byé postrzegana®. Zachodzi silna relacja
migdzy postawa i systemem wartosci. Normy spotecznie obowigzujace w dlugiej
perspektywie czasowej wplywaja na ksztaltowanie systemu wartosci. R. Cialdini
zdefiniowal ,regute spotecznego dowodu stusznego”, zgodnie z ktérg ludzie
dostosowuja si¢ do zachowan i pogladow grupy. Dostosowanie si¢ wystepuje w formie
podporzadkowania si¢ (rzeczywistego badz pozornego), utozsamiania si¢ oraz

internalizacji (przyjmowaniu pogladéw grupy za whasne)*®.

Nie wszystkie czynniki w rownym stopniu warunkuja proces ksztattowania
lojalnosci. Nalezy pamigtaé, ze nie sa one w pelni kontrolowane przez organizacje.
Cechy osobowe konsumenta, moga sprawia¢, ze bedzie on odporny na proces
ksztattowania lojalno$ci, mimo wystgpienia sprzyjajacej konfiguracji innych
uwarunkowan. Marka jest rodzajem skladanej klientom przez firme obietnicy
dostarczenia konkretnych cech produktu, korzysci. Petne przywigzanie do marki moze

sie pojawi¢, wtedy gdy marka w rzeczywistosci spetni dang obietnice®’.

1.5 Podstawy badania lojalnosci — Zrédta informacji, metody, wskazniki®®

Pojecie lojalnos¢ ze wzgledu na swoja ztozono$¢ interpretowane bywa przez
nabywcow w rdzny sposdb. Fakt ten nalezy uwzgledni¢ przy projektowaniu badan
lojalnosci. Nie powinno si¢ zadawac bezposrednich pytan, ktore wymagaja od
respondenta zadeklarowania stopnia przywiazania do marki, i na podstawie odpowiedzi
wnioskowaé o rzeczywistym poziomie jego lojalnosci®. Pomiar lojalnosci powinien
dostarczy¢ informacji o wartosci wyrobu badz ustlugi dla konsumentow, ich
priorytetach, marginesie tolerancji, zalezno$ci migdzy lojalnoscia 1 satysfakcja,

prawdopodobienstwie lojalnosci klientdw oraz ocen¢ wizerunku marki. Lojalno$¢

¥ p. Kwiatek, op.cit., s. 54.

% H. Mruk, B. Pilarczyk, M. Stawinska, op.cit., s. 132.

% Zob. R. Cialdini, Wywieranie wplywu na ludzi: teoria i praktyka, przet. B. Wojciszke, GWN, Gdansk
2001, s. 112-150 [za:] P. Kwiatek, op.cit., s. 55.

7 p. Kotler, Marketing, pod red. H. Mruka, B. Pilarczyk, Rebis, Poznan 2005, s. 423.

% Pojecia wskaznik i miernik stosowane sa przez autora zamiennie. Warto zaznaczyé, ze wystepuje
roéznica w znaczeniu obu terminow.

¥ D. Siemieniako, W. Urban, Lojalnosé..., op.cit., s. 118.

ASTKOLA By, Ve,
S,

%)
¥,
PR

34

%



d675el27bfec08248ecf5082aa3at68le
2010-07-19 11:44:25
35/132

ksztattuje si¢ w dluzszym okresie niz satysfakcja z relacji z marka. Z tego tez wzgledu
badania lojalnosci powinny mie¢ charakter ciagly’’. Badania odgrywaja najwieksza role
w branzach charakteryzujacych si¢ powtarzalnymi zakupami o wzglednie duzej
wartosci jednostkowej. Kompleksowe badania lojalnosci we wlasnym zakresie realizuja
gléwnie firmy majace niewielu klientéw albo te, ktére posiadaja rozwinigte dziaty
badan marketingowych. Relatywnie duze naktady finansowe potrzebne na wykonanie
badan sprawiaja, ze organizacje decydujg si¢ na finansowanie badania facznie z innymi
podmiotami, czesto dzialajacymi w innych branzach — omnibusy’'.

Do badania lojalnosci wykorzystywane sa zaréwno wtorne zrddta informacji, jak
1 pierwotne. Integracja gromadzonych danych (wtérnych i pierwotnych) umozliwia
dokonanie rzetelnej analizy 1 diagnozy stopnia lojalnosci nabywcdw wzgledem danej
marki. Bazy gromadzace dane o przeprowadzonych transakcjach sprzedazy oraz
o zachowaniach nabywczych uczestnikdw programdéw lojalnosciowych stanowia wazne
wtérne zrddto informacjigz. Baza oprocz danych personalnych klientow, powinna
zawiera¢ informacje o dokonywanych przez nich zakupach (wartos$¢, czestotliwosc,
ilo$¢ nabywanych débr)”. Na tej podstawie mozliwe jest okreslenie poziomu lojalnosci
konsumentow dla okresu poprzedniego. Do pomiaru lojalnosci wykorzystywane sa
réwniez pierwotne Zrddla informacji. Metody zbierania danych w pomiarze lojalnosci
mozna grupowac¢ uwzgledniajagc m.in. trzy aspekty: swiadomos¢ lojalnosci, lojalnosé
deklarowang oraz lojalnos¢ rzeczywista (rys. 6).

Swiadomos¢ lojalnosci wiaze sie ze stopniem, w jakim klient uéwiadamia sobie
istnienie danego wyrobu. Ksztaltuje si¢ z uptywem czasu trwania relacji. Zaréwno
metody jakosciowe (np. technika wywiadu grupowego, poglgbionego wywiadu
indywidualnego, techniki projekcyjne’), jak i ilosciowe, wykorzystuje sie do zbierania
informacji o potrzebach konsumentéw w trakcie ksztaltowania si¢ Swiadomosci marki.
Jedna z tych metod bazuje na zaangazowaniu konsumenta w szukanie informacji
o obiekcie lojalnodci. Instrumentem wykorzystywanym do pomiaru jest test. Wyniki
mozliwe do otrzymania wystepuja w przedziale 10-50 pkt. Im wigksza liczba punktow,

tym wyzszy poziom lojalnosci. Catkowicie lojalnym jest konsument, ktory otrzyma 50

% I. Dembinska-Cyran, J. Hotub-Iwan, J. Perenc, op.cit., s. 284.
' Wskazniki marketingowe, pod red. R. Kozielskiego, Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2004, s. 67.
2 D. Siemieniako, W. Urban, Lojalnosé..., op.cit., s. 118-119.
% Analiza satysfakeji i lojalnosci klientow, Statsoft, Warszawa-Krakéw 2003, s. 114.
% 70b. Z. Kedzior, K. Karcz, Badania marketingowe w praktyce, PWE, Warszawa 2001, s. 155, 158.
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pkt. Nabywca, ktory uzyska 10 pkt. nie rozwaza w ogdle ponownego nabycia juz

zakupionego w przesztosci produktu z oferty marki®.

Rys. 6. Podzial metod zbierania danych w badaniach lojalnosci klientow
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Zrodto: S. Kaczmarczyk, Zastosowanie badan marketingowych, PWE, Warszawa 2007, s. 138.

Do zbierania danych, na potrzeby identyfikacji lojalnosci deklarowanej, uzywa
sic m.in. metod ilo§ciowych badan marketingowych. Badania panelowe’ stosowane sa
do pomiaru zmian w lojalnosci’’. Wywiad osobisty (wywiady bezposrednie, CATI, hall
test, center test), telefoniczny oraz ankiety dostarczaja danych z préby. Na ich
podstawie okresla si¢ poziom lojalnosci konsumentéw. Respondenci pytani sa czy
istnieje produkt, ktory kupuja stale. Nastgpnie o wyobrazenie sobie sytuacji, w ktdrej
pragna kupi¢ wspomniany produkt, ale nie jest on dostgpny w sklepie, w ktérym
zdecydowali si¢ dokonaé zakupu. Uczestnik badania ma do wyboru trzy alternatywy
postepowania: moze albo zdecydowaé si¢ zrezygnowac z zakupu i odlozy¢ nabycie
produktu, albo odwiedzi¢ inny sklep, by tam zakupi¢ poszukiwany wyrob albo
zdecydowa¢ si¢ na produkt konkurencyjny. Mozna stwierdzi¢, ze lojalnym

konsumentem jest ten, ktory wybiera pierwsze badz drugie rozwigzanie’.

Lojalnos¢ rzeczywista ksztattowana jest w dtuzszej perspektywie czasowej. Do
badania jej poziomu wykorzystuje si¢ glownie metody panelowe, metody
eksperymentu, obserwacji’’. Metoda tolerancji cenowej jest przykltadem metody

eksperymentu. Polega na dokonaniu kolejno 10-15 pomiaréow zakupdéw zgodnie ze

%S, Kaczmarczyk, Zastosowanie badan marketingowych, PWE, Warszawa 2007, s. 138-140.

% 7ob. S. Kaczmarczyk, Badania marketingowe. Metody i techniki, PWE, Warszawa 2003, s. 199-202.
T Wskazniki marketingowe, pod red. R. Kozielskiego, Oficyna Ekonomiczna, Krakow 2004, s. 67.

% S. Kaczmarczyk, Zastosowanie..., op.cit., s. 142.

% Zob. S. Kaczmarczyk, Badania..., op.cit., s. 255-228, 246-249.
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schematem eksperymentu. Ceny produktéw konkurencyjnych sg state. Cena badanego
produktu jest za$ podnoszona o t¢ samg warto$¢ przy kolejnych zakupach. Proby
1 pomiary sg prowadzone do momentu, w ktorym konsument zdecyduje si¢ nabyc
produkt konkurencyjny. Jesli mimo podwyzek cen nadal nabywa on ten sam produkt,
proby i pomiary trwaja do zrealizowania zatozonej na poczatku badania liczby
pomiardw. Lojalnos$¢ okresla si¢ na podstawie liczby dokonanych podwyzek cenowych
lub na bazie tacznej kwoty tych podwyzek. Stosowana jest rGwniez inna forma metody
tolerancji cenowej. Cena badanego produktu jest stala, maleje za$ cena produktow
konkurencyjnych podmiotéw. Metoda tolerancji cenowej okresla gorng granic¢ ceny,
jaka konsumenci sg sklonni zaakceptowac. Roéwnolegle do tej metody powinny by¢

. , ee . . . . . . . , -100
zastosowane inne, ktdre umozliwia zdiagnozowanie poziomu rzeczywistej lojalnosci .

Wskaza¢ mozna dwa rodzaje przejawow prawdziwej lojalnosci, tj. postawa oraz
zachowanie lojalno$ciowe. Pomiar wewnetrznych mechanizméw lojalnosci obejmuje
zbadanie motywow, intencji determinujacych lojalnosciowe zachowania nabywcze oraz
poziomu satysfakcji, odpornosci na zmiany ceny, akceptacji bteddw ze strony marki,
identyfikacji z obiektem lojalnosci, poziomu zaufania wobec niego. Do badania
natezenia wewnetrznych objawéw stosowane sa metody samoopisow'"'. Przy pomiarze

zachowan nalezy uwzglednié ich cztery aspekty'%%:

Pomiar nabywania produktow marki (obejmuje zbadanie czasu trwania lojalnosci,

czestosci zakupow oraz zakupow krzyzowych)

Okres trwania relacji konsumenta z markg mozna okresli¢ jako czas, jaki uptynat
od pierwszego zakupu dobr marki do ostatniego. Istotne jest wybranie odpowiedniego
przedzialu czasowego, z ktorego dane beda analizowane. W przypadku wyrobow
uzytkowanych przez dluzszy okres (rzadziej nabywanych), wyznaczanie poziomu
lojalnosci klientéw na podstawie danych ze zbyt krotkiego okresu moze da¢ wyniki
niezgodne z rzeczywistym stopniem przywigzania nabywcéw do marki'®. R. Ahmad
1 F. Buttle wyr6zniaja dwa wskazniki czasu trwania lojalno$ci: prosta stopg zatrzymania
klientow (wyrazony procentowo iloraz liczby nabywcow, ktorzy dokonali powtdrnych

zakupow w danym okresie do liczby nabywcow, ktorzy nabyli dobra marki w okresie

100G Kaczmarczyk, Zastosowanie badan marketingowych, PWE, Warszawa 2007, s. 142-143.

"D, Siemieniako, W. Urban, Lojalnosé..., op.cit., s. 132-133.

"2 Ibidem, s. 119.

% R. Ahmad, F. Buttle, Customer retention: a potentially potent marketing management strategy,

“Journal of Strategic Marketing” 2001, t. 9. [za:] D. Siemieniako, W. Urban, Lojalnos¢..., op.cit., s. 121.
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poprzednim) oraz wazong stop¢ zatrzymania klientdow (uwzgledniajaca wazno$é

konsumentow biorac pod uwage warto$¢ zakupow)'®*

. Wskazniki bazujace na danych
historycznych powinny zosta¢ uzupetnione o informacje o charakterze prognostycznym
(przewidywania klientow co do nabywania dobr marki w przysziosci). Wazne, by
dostosowaé dtugo$é okresu, ktérego dotycza pytania, do specyfiki produktow'®.

Dokonywanie  powtarzalnych  zakupow  produktéw  marki $wiadczy
o zaangazowaniu konsumentéw w relacje z nig. Wyjatek stanowi sytuacja, gdy
konsument nabywa z bardzo duza czestotliwoscia dobra marki, przy czym wartos$¢
zakupdw jest znikoma. Czgstos¢ wyrazana jest jako ilos¢ badz wartos¢ dokonanych
w danym czasie zakupow. Przy jej interpretacji nalezy uwzgledni¢ typowy okres
uzytkowania danego dobra'®.

Jednym ze wskaznikow badania lojalnosci konkretnych klientow jest RFM
(Recency, Frequency, Money). Pomiar lojalnosci z wykorzystaniem RFM opiera si¢ na
zatozeniach'"’:

a) bardziej prawdopodobne, ze kolejny raz dobra marki zakupia klienci, ktorzy

w ostatnim czasie to uczynili, niz ci, ktdrzy przez dtugi czas nie nabyli zadnego,

b) bardziej prawdopodobne, ze kolejny raz dobra marki zakupia konsumenci,
ktérzy czesciej dokonuja zakupdw, niz ci, ktorzy czynig to rzadzie;j,

¢) bardziej prawdopodobne, ze w przysztosci przeznacza pieniadze na zakup dobr
marki ci klienci, ktorzy wydawali w przesztosci duze sumy, niz ci, ktorzy

przeznaczali na ten cel mniej.

Badania z wykorzystaniem wskaznika RFM polega na zestawieniu trzech miar
zachowan nabywczych konsumentow: recency (czas jaki uptynal od ostatniego zakupu
do momentu, w ktérym dokonywany jest pomiar), frequency (czestos¢ zakupdw)
1 warto$¢ zakupdw (money). Najpierw wyznaczana jest liczba konsumentow, ktérzy
zakupili produkty marki w ciggu ostatnich szesciu miesiecy, w okresie od szesciu
miesiecy do roku, oraz w okresie powyzej roku. Im mniej czasu uptyneto od ostatniego

zakupu, tym wyzszy wynik. Nastepnie badana jest czgstos¢ zakupdéw (dwa razy lub

' Wskazniki marketingowe, pod red. R. Kozielskiego, Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2004, s. 68.
195 1. Alexander, N. Hill, Pomiar satysfakcji i lojalnosci klientéw, Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2003,
s. 267.
106 p, Siemieniako, W. Urban, Lojalnos¢..., op.cit., s. 124.
7 B. Pilecki, Analiza lojalnosci konsumenckiej, [w:] www.hakin9.org, wrzesieh 2007 [za:]
D. Siemieniako, W. Urban, Lojalnosé..., op.cit., s. 123.
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wiecej, raz lub wigcej, raz lub nigdy) w wyznaczonych okresach'®. Dla kazdej z miar
stosowana jest okreslona skala punktowa. Laczny wynik z uwzglednieniem miary
»M” jest tym wyzszy, im krdtszy czas mingl od ostatniego zakupu, im wigksza
powtarzalnos¢ zakupdw i im wiecej przeznacza klient na dobra marki'®.

Lojalny konsument najczg¢sciej nabywa rézne produkty danej marki (sprzedaz
krzyzowa). Na podstawie ilosci, czgstoSci oraz wartosci innych produktéw

sprzedawanych pod dang marka lub produktéw innych marek firmy okresla si¢ poziom

sprzedazy krzyzowej''°.

Zachowania lojalnoSciowe, ktore nie sa w bezpoSredni sposéb zwigzane

z zakupami

Ilo$¢ rekomendacji udzielonych w danym okresie jest miara lojalnosci klientow.
Dla firmy wazniejsze jest czy klient w przesztosci zarekomendowatl marke, niz czy
planuje to uczyni¢ w przysztosci. OdpowiedZ na pytanie dotyczace przysztosci moze
by¢ bowiem twierdzaca, nawet jesli konsument nie chce i1 nie zamierza rekomendowacd

marki'!!

. Bez wzgledu na to, czy istnieja trudnosci w zmianie dostawcy, istotne jest
okreslenie czy konsumenci rozwazaja zmiang. Warto takze dowiedzie¢ si¢ jak klient
ocenia marke na tle innych. Najpierw nalezy sktoni¢ go do zastanowienia si¢ nad
wszystkimi dostawcami danego dobra, pdzniej zapyta¢ o opini¢ na temat badanej marki.
Najlepiej badang marke ocenig klienci najbardziej lojalni wobec niej. Moze si¢ okazad,
ze konsumenci nie sg Swiadomi istnienia substytutow produktéw zakupywanych przez
nich. Dlatego nie sg w stanie pordwnac wszystkich ofert rynkowych. W takiej sytuacji

nalezy zapyta¢, czy zdecydowaliby si¢ na dang marke, jesli mieliby jeszcze raz

mozliwo$é wyboru miedzy nia a innymi markami' ',

1% Dla zmiennej ,,R” zastosowa¢ mozna nastepujaca skale punktowa: ostatni zakup w ostatnim kwartale —
24 pkt., w ciagu ostatnich szesciu miesigcy — 12 pkt., do dziewigciu miesiecy wstecz — 6 pkt., za
dokonanie ostatniego zakupu nie dalej niz rok przed wykonywanym pomiarem — 3 pkt. Zmienna
»F~ mozemy uzyska¢ w wyniku pomnozenia liczby zakupéw dokonanych w ciagu ostatniego roku (klient
za kazdy zakup otrzymuje 4 pkt.). Zmienna ,,M” liczona jest jako 10% od wartosci kazdego zakupu.
Maksymalnie mozna uzyskaé 9 pkt.

D. Gradek, Zrozumie¢ i zmierzy¢ lojalnos¢ klientow, http://www.egospodarka.pl/15366,Zrozumiec-i-
zmierzyc-lojalnosc-klientow, 1,20,2.html, data odczytu: 22.02.2010.

1S, Kaczmarczyk, Zastosowanie..., op.cit., s. 143-144.

"D Siemieniako, W. Urban, Lojalnosé..., op.cit., s. 125-126.

ey Dembinska-Cyran, J. Hotub-Iwan, J. Perenc, op.cit., s. 288-289.

12 3. Alexander, N. Hill, op.cit., s. 272-273.
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Charakter lojalnosci - wylacznos¢ lub podzielnos¢ przywiazania lojalnosciowego

Stopien multilojalnosci okresla si¢ poprzez wyznaczenie udzialu ilosciowego
badz wartosciowego produktow marki w calosci dokonywanych zakupdéw. Nazywany
jest on ,udzialem w portfelu klienta” badz ,koncentracja poparcia dla marki”.
U klientow wykazujacych wyzszy stopien przywigzania do marki, wigkszg czes$¢
w ogolnych wydatkach zajmuja te na produkty z jej oferty, niz w przypadku
konsumentéw w mniejszym stopniu lojalnych. Wzrost srednich wydatkéw konsumenta

. e g , , . . . .11
na dobra marki moze $§wiadczyé o wzroscie przywiazania do niej'"”.

Pomiar wartosci finansowych

LTV (life time value) to ogolna zaktualizowana (zdyskontowana) warto$¢ zysku
netto, jaki uzyska organizacja w wyniku transakcji z klientem w okresie relacji z nim.
Posiadanie szczegdélowych danych na temat zachowan nabywczych konsumentéw (dane
osobowe, dane dotyczace transakcji dokonanych w przeszio$ci przez konsumenta,
wydatki na promocje, ktorych celem bylo zdobycie badz utrzymanie klienta, dane
o marzy uzyskiwanej ze sprzedazy dobr danemu konsumentowi) umozliwia obliczenie

wartoéci zyciowej dla indywidualnych nabywcéw''*

. Jednym ze sposobow obliczania
LTV jest pomnozenie rocznego zysku uzyskanego ze sprzedazy produktow
konsumentowi przez liczbe lat trwania relacji miedzy firmg a klientem'". Najczesciej
jednak stosuje si¢ procedur¢ dwuetapowa: najpierw zostaje zanalizowana historia
badanego konsumenta, pdzniej dokonuje si¢ ekstrapolacji jego dotychczasowych
zachowan nabywczych i1 tworzy prognozg¢ przysziego postepowania. Do gltéwnych
miernikow  zaliczy¢ mozna czgstotliwos¢ zakupow, wielko$¢ jednorazowego

zamowienia, kwote, jaka klient przeznacza na dany produkt oraz przewidywany czas,

w jakim klient bedzie dokonywat w przysztosci powtérnych zakupow' .

Jednym z narzedzi wykorzystywanych do pomiaru lojalnosci wzgledem marki

badz produktu czy ustugi jest standardowy wskaznik lojalnosci klientéw (customer

3. Dembinska-Cyran, J. Hotub-Iwan, op.cit., s. 288.
"4 Wskazniki marketingowe, pod red. R. Kozielskiego, Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2004, s.134.
"5 M. Cichosz, Zyciowa warto$¢ klienta i jej znaczenie dla firmy, Marketing i Rynek”, 2005, Nr 12 [za:]
D. Siemieniako, W. Urban, Lojalnosé¢..., op.cit., s. 130-131.
8D, Gradek, op.cit.
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loyalty ratio). Wskaznik ten pokazuje jaki odsetek nabywcdw wyraza gotowos¢ zakupu
produktu, ustugi czy tez ogdlnie skorzystania z oferty danej marki w sposéb''’:

a) warunkowy — nabywcy deklarujg sktonnos¢ do wybrania danej marki badz
organizacji, w sytuacji gdy jej oferta jest porownywalna z oferta
konkurencyjnych podmiotéw, a nabycie produktu czy ustugi nie wiaze si¢
z konieczno$cig pokonania jakichkolwiek trudnosci (standardowy wskaznik
lojalnosci klientow);

b) bezwarunkowy — nabywcy wykazuja sktonno$¢ do zakupu wyrobdw z oferty
marki, mimo wystgpowania pewnych trudnosci np. oferta konkurencji jest

atrakcyjniejsza dla konsumenta (wzmocniony wskaznik lojalnosci klientow).

W wigkszosci przypadkéw standardowy wskaznik ma wyzsza wartos¢ od
wzmocnionego wskaznika lojalnosci klientow.

Dla osiagni¢cia wynikéw, ktore mozna w praktyce wykorzysta¢ w dziatalno$ci
organizacji, istotne jest prawidlowe przeprowadzenie wszystkich etapéw badania.
Wazne, by gromadzone dane byly wiarygodne. Pozwoli to uzyska¢ wyniki, na
podstawie ktéorych mozna bedzie podjaé dziatania dostosowane do sytuacji firmy.
Czynniki, ktore $wiadcza o wysokiej jako$é¢ pomiaru lojalnosci klientow''™:

a) zastosowanie narz¢dzi dostosowanych do pomiaru ztozonego zjawiska, jakim
jest lojalnos¢ klientow;
b) zbadana proba klientébw ma  charakter reprezentatywny, wnioski

z przeprowadzonych badan mozna uogdlni¢ na cata populacje;

¢) wybrane metody umozliwiaja realizacje ustanowionych celow;
d) poprawna interpretacja danych;

e) dostep do oprogramowania komputerowego, ktore pozwoli usprawni¢ pomiar.

Nalezy zaznaczy¢, ze spelnienie powyzszych wymagan nie gwarantuje
uzyskania wynikdw uzytecznych w praktyce. Najwigksze znaczenie w przypadku
badania poziomu lojalnos$ci maja miary odnoszace si¢ do zachowan lojalnosciowych.

Nie nalezy jednak pomija¢ wskaznikdw odnoszacych si¢ do wymiaru afektywnego

"7 standardowy wskaznik lojalnosci klientéw = (liczba nabywcow deklarujacych warunkowa gotowosé

do zakupu + liczba nabywcow deklarujacych bezwarunkowa gotowos¢ do zakupu)/liczba badanych
nabywcoéw
wzmocniony wskaznik lojalnosci klientéw = liczba nabywcow deklarujacych bezwarunkowa gotowosé
do zakupu/liczba badanych nabywcow
o Wskazniki marketingowe, pod red. R. Kozielskiego, Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2004, s. 66.
“atene e, "8 Analiza satysfakcji i lojalnosci klientow, Statsoft, Warszawa-Krakéw 2003, s. 65-66.
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lojalnosci'”®. Istotne, by badanie umozliwialo pomiar wszystkich przejawéw

lojalno$ciowego przywigzania.

O SZKOLA Ve,
PR S,

"D, Siemieniako, W. Urban, Lojalnosé..., op.cit., s. 132-133.
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Rozdzial 2. Kapital marki jako suma aktywow budujacych przewage

konkurencyjna na rynku

2.1 Kapital a warto$¢ marki — istota

Istota marki

Literatura przedmiotu prezentuje dwie koncepcje okreslania znaczenia marki.
Jedna z nich opiera si¢ na zatozeniu, ze marka to suma produktu i dodatkowej wartosci
powigzanej z nim. Druga za$ zaklada, ze marka jest to warto$¢ dodana do produktu, nie

wliczajac samego produktu'®.

Wedlug J. Kalla marka to kombinacja produktu
fizycznego, nazwy marki, opakowania, reklamy oraz powigzanych z nimi dziatan
w obszarze dystrybucji i ceny dobr. Wspomniana kombinacja odrdznia ofert¢ marki od
konkurencyjnych, zapewnia konsumentowi korzysci funkcjonalne i symboliczne, co
pozwala na stworzenie grona lojalnych nabywcéw 1 zbudowanie silnej pozycji na

121
rynku

. Z drugiej strony, jak podkresla A. E. Pitcher, marka moze by¢ definiowana
jako suma atrybutéw produktu majacych niematerialny wymiar takich jak: nazwa,
opakowanie, cena, historia, reputacja i sposdb promocji. Marka moze wigc oznaczac

122
. Podana

sum¢ wrazen, jakie uzyskuja klienci w rezultacie uzytkowania jej produktow
definicja podkresla wigc role korzysci zwigzanych z posiadaniem wyrobu danej marki
(wynikajacych z marki samej w sobie), a nie tylko z cechami danego produktu czy
ustugi'?.

Konsument nabywajac 1 uzytkujac dobra z oferty marki zyskuje zestaw korzysci
jakie ona reprezentuje, m.in. korzysci funkcjonalne (jako$¢ marki), emocjonalne
(wizerunek) 1 ekonomiczne (cena produktow). Dla klientow najwigksza wartos¢ maja te
korzysci o charakterze emocjonalnym. Rdéwnowaga pomigdzy wspomnianymi

elementami marki pozwala na stworzenie spdjnej koncepcji marki'>*.

Termin marka wigze si¢ z nastepujacymi poj@ciamilzs:
e nazwa marki (cz¢$¢ marki mozliwa do wyrazenia w formie werbalnej),
e symbol marki (element sktadowy marki, ktéry nie moze zosta¢ przedstawiony

w formie werbalne;j),

120 G. Urbanek, Zarzqdzanie markq, PWE, Warszawa 2002, s. 14.

21y Kall, op.cit., s. 12.

22 A. E. Pitcher, The Role of Branding In International Advertising, .International Journal
of Advertising”, nr 4, s. 241-246. [za:] G. Urbanek, op.cit., s. 14.

12 M. Debski, Kreowanie silnej marki, PWE, Warszawa 2009, s.12.

24K, Janiszewska, H. Szulce, Zarzqdzanie markq, Wydawnictwo AE w Poznaniu, Poznan 2006, s. 10.

15 G. Urbanek, op.cit., s. 15-16.
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e znak towarowy (marka lub jej czes¢ chroniona prawnie w wyniku
zarejestrowania, znak towarowy zabezpiecza tylko prawa sprzedawcy, nalezy
wylacznie do jednego przedsiebiorstwa, moze wystepowaé¢ w formie m.in.
wyrazu, rysunku, melodii czy kompozycji kolorystycznej lub ich zestawienia),

e znak firmowy (symbol przedsi¢biorstwa wystepujacy w postaci graficznej, moze
obejmowac wiele znakow towarowych),

e znak handlowy (znak, ktéry moze by¢ wykorzystywany, w sytuacji gdy marka

nie zostala zarejestrowana badz oczekuje na rejestracje).

Marka jest terminem szerszym niz znak towarowy. Uwzglednia migdzy innymi
skojarzenia konsumentow powstate w zwiazku z korzystaniem z jej oferty. Speinia
funkcje identyfikatora wyrobow organizacji. Sluzy takze zwigckszaniu wartosci
produktéw dostarczanych uzytkownikom. Wystepuje w s$wiadomosci konsumenta
w formie informacji, do§wiadczen i odczud, ktore si¢ z nig wiaza'%.

Tozsamo$é marki'?’ powinna by¢ konkretna, uzasadniona i wykorzystywaé
stabosci konkurentow (mozna zwigksza¢ site marki poprzez ukazanie stabosci
podmiotdw konkurencyjnych). Kreujac marke nalezy uwzgledniaé opini¢ pracownikdw.
Dla stworzenia okreslonej tozsamos$ci marki wazna jest bowiem nie tylko akceptacja
kierownictwa najwyzszego szczebla, ale takze aprobata ze strony personelu'>*. Marka
moze wystgpowac jako ztozona kombinacja symboli. Wyrdznia si¢ szeS¢ poziomdow
znaczeniowych marki: cechy, korzysci (cechy winny mie¢ przelozenie na korzysci
w wymiarze uzytkowym i emocjonalnym), wartosci, np. prestiz, kultura organizacji,
osobowos¢ (marka moze wykazywac cechy skladajace si¢ na jej osobowos¢) oraz
uzytkownik (z marka kojarzony jest okreslony typ klienta)'®.

Termin marka mozna dezagregowaé¢ i wyrdzni¢ dwie kategorie marek: marke
handlowa 1 marke firmowa. Marka handlowa (produktowa) wiaze si¢ z produktem.

Stuzy identyfikacji wyrobdw z oferty marki i wyrdznieniu ich sposrod wszystkich

12 M. Debski, op.cit., s.14.

'*" Tozsamo$é to konfiguracja elementéw, wykorzystywanych do komunikowania wartosci marki
odbiorcom. Wyrdzni¢ mozna nastgpujace czgsci sktadowe tozsamosci: wyglad marki (kolory i ksztalty
produktow), osobowos¢ (cechy demograficzne, styl zycia), kultura (moze wynikaé z miejsca pochodzenia
marki), relacje, odbicie i wizerunek odbiorcéw docelowych oferty marki.

J. N. Kapferer, Strategic Brand Management — New Approaches to Creating and Evaluating Brand
Equity, Kogan Page, London 1995, s. 37-39. [za:] K. Janiszewska, H. Szulce, op.cit., s. 40-45.

128 3. N. Kapferer, Strategic Brand Management — New Approaches to Creating and Evaluating Brand
Equity, Kogan Page, London 1995, s. 63. [za:] J. Kall, op.cit., s. 27.

129p. Kotler, op.cit.,s. 421.
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oferowanych na danym rynku. Druga kategoria - marka firmowa to nazwa, pod ktdra
organizacja dziata na rynku'’.
W literaturze przedmiotu wyroznia si¢ wiele kryteriow podziatu marki na typy.

Bl Uwzgledniajac jako

Obejmuja one m.in. nazwe, zasi¢g czy wizerunek marki
kryterium podzialu stopien, w jakim marka jest identyfikowana ze zZrddlem
pochodzenia, wyréznia sie trzy strategie marek'>*:

e marka producenta (marka identyfikowana z konkretnym produktem, strategia
stosowana gléwnie w segmentach rynku obejmujacych klientéw dazacych do
minimalizacji  ryzyka zwigzanego z  zachowaniami  nabywczymi,
przywiazujacych wage do jakosci produktow, ktore nabywaja w sposéb
rutynowy, marka producenta moze spetniac role marki wspdlnej dla catej gamy
produktoéw z oferty firmy),

e marka posrednikéw (powszechnie stosowana dla kategorii produktéw takich jak:
odziez, obuwie czy zywnosC, strategia stosowana gltownie w sytuacji, gdy
klienci marki wykazuja wrazliwo$¢ na cen¢ i preferuja zakupy produktow
tanszych, nawet w przypadku, gdy sa one oznaczone mniej znang marka),

e marka ogolna/rodzajowa (wykorzystywana dla tanich wyrobdw sprzedawanych
nabywcom szczegdlnie wrazliwym na ceng, marki rodzajowe nie sa

przedmiotem reklam).

Marka stanowi instrument ochrony interesow konsumenta i producenta przed
podmiotami starajacymi si¢ dostarcza¢ na rynek produkty podobne do tych,
oferowanych przez marke. Funkcje marki z perspektywy klienta obejmuja funkcje
racjonalne (wigzace si¢ z cechami fizycznymi produktdw) oraz psychologiczne
(dotyczace stosunku konsumenta do produktu). Najwigksze efekty dla firmy przynosi
marka, ktora zapewnia korzyéci zaréwno racjonalne, jak i funkcjonalne'™.

Marka stanowi narzedzie wykorzystane do segmentacji rynku. Organizacja moze
zoptymalizowac swojg oferte asortymentowa poprzez dostarczanie na rynek produktow
opatrzonych roznymi markami. Wazne, by kazdy typ nabywcy mogt znalezé, w gamie
produktow organizacji, ten odpowiadajacy jego preferencjom. Warto zaznaczy¢, ze
wieloletnie stosowanie konsekwentnej polityki przez dostawce pozwala na

uksztaltowanie znaczenia marki w opinii konsumentéw. Takie postgpowanie powoduje,

B0M. Debski, op.cit., s. 15.
Bl 70b. K. Janiszewska, H. Szulce, op.cit., s. 28-39.
2 G. Urbanek, op.cit., s. 27-29.
133 M. Debski, op.cit., s. 22-23.
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ze wprowadzane przez firm¢ na rynek nowe produkty sa odbierane przez konsumentow
w konkretny sposdb. Marka pozwala na uproszczenie procesu decyzyjnego ze strony
nabywcy. Marki, ktérymi opatrzone sg dobra, przywotuja okreslone skojarzenia i opinie
o nich. Nabywcy tacza z marka konkretne cechy produktow (poziom jakos$ci, stopien
niezawodnosci). Jest ona gwarantem okreslonych korzysci, jakie moze przyniesé
uzytkowanie wyrobu z jej oferty. Konsument potrzebuje mniej czasu na dokonanie
wyboru, gdyz nie musi kazdego zakupu poprzedza¢ dokladng analiza produktow i ich
cech. Warto zauwazy¢, ze do§wiadczenia zwigzane z dang marka rzutuja na oceng, jaka
konsument wystawia kolejnym uzytkowanym i konsumowanym dobrom, dostarczanym
na rynek przez markg¢. Marka oznacza bowiem nie tylko korzysci funkcjonalne, ale,
a moze przede wszystkim, korzysci symboliczne. Stanowi ona dla konsumentéw
narzedzie wykorzystywane do ukazywania ich pogladéw, przynaleznosci do danej
grupy. Pozytywne doswiadczenia zwigzane z danym produktem przekladaja si¢ na
wystawianie wyzszych ocen wyrobom marki nastepnie po nim konsumowanym"**.
Klienci przywigzuja wage do marek w przypadku zakupu dobr obarczonych
ryzykiem. Ryzyko moze mie¢ charakter finansowy, psychologiczny, spoteczny czy tez
praktyczny (niepewno$¢ co do prawidlowosci dziatania produktu). Z perspektywy

konsumenta nabywanie dobr znanej mu marki, jest mniej ryzykowne'>’.

Wartos¢ marki a koncepcja kapitatu marki

Zgodnie z ogdlng koncepcja'*® kapitat marki sktada sie z kapitatu marki (jako
miary marketingowej 1 wielkosci niemonetarnej) odnoszacego si¢ do marketingowe;j
produktywno$ci oraz z warto$ci marki (miary finansowej i wielko$ci monetarnej)
nawiazujacej do jej finansowej efektywnosci. Kapitat marki (brand equity) ukazuje
jakie znaczenie dla konsumentow ma marka. Warto§¢ marki zas oznacza to, czym

marka jest dla firmy"’

. Aktywa marki, tworzace jej kapitat, stanowig zroédlo wartosci
marki. Oprocz korzysci funkcjonalnych, marka dostarcza klientom réwniez dodatkowe
wartosci o charakterze niematerialnym, m.in. zaufanie do marki 1 jej znajomos¢. Z tego
wlasnie powodu marka wraz z kapitalem ma charakter niefinansowy, posiada jednak
ekonomiczng wartos¢ dla organizacji. Kapital marki jest definiowany jako rezultat
dziatan dotyczacych marki. Okresla efektywnos$¢ tych dziatan, wyznaczong na

podstawie pomiaru wplywu, jaki majg na zachowania nabywcow i dystrybutorow.

1347, Kall, op.cit., s. 15-20.
135 M. Debski, op.cit., s. 24.
136 G. Urbanek, op.cit., s. 33-35.
7M. Debski, op.cit., s. 33.
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M. Irmscher zwraca uwagg na istnienie podejscia rozszerzonego. Zgodnie z nim,
kapitat marki to wartos$¢ o charakterze rezydualnym, wynikajgca z pozytywnych wrazen
konsumentow bedacych pod wpltywem dziatan marketingowych powiazanych
z markg"*®,

Z perspektywy organizacji, kapital marki to zwigkszone dochody gotéwkowe,
ktore firma moze uzyska¢ w wyniku handlu produktami opatrzonymi marka,
pomniejszone o wptywy, jakie uzyskataby ze sprzedazy wspomnianych wyrobow, lecz
nieoznaczonych markg. Dla konsumentéw kapital oznacza uzytecznos¢, lojalnos¢ oraz
zauwazalny wizerunek marki. Z punktu widzenia handlowca, istnienie kapitalu marki
oznacza mniejsze trudno$ci w zwiazku z wejsciem na nowy rynek oraz silniejsza
pozycje przetargowa w kontaktach z podmiotami w kanatach dystrybucji. Kapital marki
mozna wyjasni¢ takze jako grupe aktywdw i pasywow powiazanych z marka, nazwe lub
symbol marki, ktére zwickszaja lub zmniejszaja wartos¢, jaka produkt dostarcza
klientom badz firmie. Aktywa i pasywa musza by¢ powigzane z nazwg i symbolem
marki. Mozna je zaszeregowa¢ do pieciu grup: lojalnos¢ wzgledem marki, znajomosé
marki, postrzegana jakos¢, skojarzenia powigzane z marka oraz inne jej atrybuty, np.
patenty'®’.

Wedtug podejscia marketingowego kapitat marki ma wiele znaczen, m.in."*’;

e ckwiwalent uzyskiwany na podstawie wiedzy o marce,

e suma aktywow marki, ktére moga powodowac zwigkszenie wartosci wyrobu dla
nabywcy, jak 1 dla organizacji,

e wartos¢ dodana do produktu za sprawa marki,

e rdéznica migdzy reakcja klienta na dziatania marketingowe zwigzane z markg

a reakcja na te same dziatania wykorzystujace fikcyjng nazwe¢ wyrobu badz

ustugi lub wyroby badz ustugi nieopatrzone markg.

Warto$¢ marki stanowi pieni¢zne odzwierciedlenie kapitalu marki. Wielkos¢ ta
zalezy od obecnej i przewidywanej przysztej sity marki oraz od synergii powstalej
w wyniku zgodno$ci migedzy marka a portfelem firmy i jej celami. Sita marki stanowi
barierg, ktora konkurenci muszg przezwyciezy¢, by moc z nig rywalizowac. Sita marki
jest wiec zrddlem trwatych korzysci, ktore determinuja potencjalng wartos¢ marki.

Warto$¢ marki ponadto zalezy od pozycji konkurencyjnej, specyfiki branzy (liczby

38 M. Irmscher, Modelling the Brand Equity Concept, Marketing and Research Today”, May 1993 [za:]
G. Urbanek, op.cit., s. 31.

¥ G. Urbanek, op.cit., s. 31-32.

140 M. Irmscher, Modelling the Brand Equity Concept, Marketing and Research Today”, May 1993 [za:]
G. Urbanek, op.cit., s. 30.
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1 agresywnosci konkurentow), wzglednej sity marek konkurencyjnych oraz od poziomu
innowacyjnosci, wplywajacego na perspektywy rozwoju marki i jej zaleznos¢ od
czynnikow zewnetrznych.

Podsumowujac, wartos¢ marki mozna zdefiniowa¢ jako finansowe
odzwierciedlenie zdolnosci kierownictwa do uzycia sity marki w taktycznych
1 strategicznych dzialaniach. Celem jest osiggnigcie wyzszych biezacych oraz
przysztych zyskow 1 réwnoczesnie ograniczenie ryzyka zwigzanego z dziataniem
przedsigbiorstwa na  rynku. Nalezy podkresli¢ konieczno$¢ oszacowania
prawdopodobnego wptywu elementow sity marki na jej warto$é finansowa'*!.

Wysoka warto$¢ marki sprawia, ze firma uzyskuje silng pozycje przetargowa
w kontaktach z dystrybutorami i detalistami (klienci przywigzani do marki beda
wymaga¢ od dostawcow sprzedazy produktéw z jej oferty), moze ustanawiaé ceng
wyzsza niz ceny konkurentow (postrzegalna jako$¢ produktéw z oferty marki jest
wyzsza niz konkurencji), trudnosci, ktére musi pokona¢ w zwiazku z rozszerzaniem
linii produktéw s3 mniejsze (marka cieszy si¢ bowiem wysokim zaufaniem), a ponadto
wysoka warto$¢ marki stanowi ochrone w przypadku duzej konkurencji cenowej'**.

Wartos¢ marki (kapitat marki w ujeciu finansowym) moze by¢ traktowana
jako'*:

e koszt zastgpienia marki,
e Dbiezaca (po zdyskontowaniu) wartos¢ przysztych wptywow,
e Dbiezace wplywy zwigzane z markg pomnozone przez warto$¢ wspotczynnika

(Price/Earnings) wyrazajacego przyszte ryzyko oraz zysk powigzany z marka.

Organizacje wykorzystuja szereg narzedzi do skoncentrowania uwagi
konsumentéow na ich marce. Decyduja si¢ m.in. na zastosowanie sponsoringu, public
relations, zamieszczanie informacji w prasie, tworzenie klubow 1 grup konsumenckich,
umozliwianie klientom dokonywania wizyt w fabrykach, organizacje pokazow
handlowych czy zaangazowanie w rozbudowe infrastruktury publicznej na obszarze
dziatania marki. Istniejg takze organizacje, ktore wykorzystuja osoby publiczne do

.. . .. . , 144
czynienia marki bardziej atrakcyjng w oczach konsumentéw .

MG, Urbanek, op.cit., s. 35-37.

42p. Kotler, op.cit., s. 425.

'3 M. Irmscher, Modelling the Brand Equity Concept, Marketing and Research Today”, May 1993. [za:]
G. Urbanek, op.cit. s. 30.

144 p. Kotler, op.cit., s. 433.
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Migdzy kapitatem a wartoscig marki wystgpuje zaleznos¢. Skiadniki kapitatu
determinujag warto$¢ marki. Organizacje budujagc wizerunek marki, zwigkszajac
lojalnos¢ konsumentdw czy postrzegang jakos¢, wptywaja na wzrost wartosci marki.
Sktadnikiem kapitatu marki, ktory ma najwickszy wptyw na wzrost wartosci marki sa
lojalni klienci. Jest to zwiazane z szeroka gamga korzysci, jakie przynosi marce

posiadanie lojalnych nabywcow.

2.2 Skladniki kapitalu marki w tworzeniu wartosci

D. Aaker wyszczegdlnit cztery podstawowe elementy kapitatu marki
determinujace warto$¢ marki (rys. 7). Podkresla on rowniez wplyw innych czynnikow
tj. kraju pochodzenia, kanaléw dystrybucji czy co-brandingu (sprzedaz produktow
opatrzonych nazwami dwoch marek, ktére naleza do rdznych firm) na tworzenie

wartosci zaréwno dla organizacii, jak i dla odbiorcéw finalnych jej oferty'*.

Rys. 7. Skladniki kapitalu marki wedlug D. Aakera
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Zrédto: D. Aaker, Managing Brand Equity, ”The Free Press”, New York 1991, 5.19. [za:]
M. Debski, Kreowanie silnej marki, s. 36.

Znajomos$¢ marki

Swiadomos$¢ marki wsréd konsumentdw oraz skojarzenia zwigzane z nig to
czynniki okreslajace stopien znajomos$ci marki. Swiadomos¢ marki oznacza zdolnos¢
przypomnienia sobie o istnieniu marki i polaczenia jej z produktami, ktore sa nig

opatrzone. Jest rezultatem dzialan organizacji (wptywajacych na liczbe kontaktow
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145 M. Debski, op.cit., s. 35.
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konsumenta z reklamami marki) oraz doswiadczen uzytkownikow produktow
(doswiadczenia zaleza od liczby kontaktow nabywcy z nazwg marki podczas

uzytkowania jej asortymentu)'*®

. Wyrdzniamy cztery stopnie natezenia $wiadomosci
marki, tj. nie§wiadomos$¢, rozpoznawalno$¢ (zdolnos¢ do wyrdznienia danej marki
w sytuacji kolejnego zetknigcia si¢ z nia, ze wzgledu na wezesniejszy kontakt), pamieé
marki (zdolno$¢ do przywotania nazwy marki w przypadku podania kategorii
produktéw lub potrzeb, ktére zaspokajajag dane produkty) i priorytet marki (pamigc
spontaniczna). Najwigksze znaczenie maja konsumenci wykazujacy najwyzszy poziom
natezenia $wiadomosci marki, ktorzy w tescie na pamigc jako pierwsza podajg marke.
Warto$¢ swiadomosci marki jako aktywa firmy rosnie wraz z uplywem czasu,
w rezultacie kolejnych kontaktéw konsumenta z marka'*’.

Wizerunek marki budowany jest za sprawg wszystkich sygnaléw wysytanych na
rynek przez marke (nazwa marki, logo, reklama, oferta asortymentowa itp.). Jest
efektem procesu dekodowania przez nabywcow owych sygnatdéw i1 nastgpnie ich
interpretacji. Wizerunek marki opiera si¢ o tozsamos¢ marki uksztattowang przez firmg.
Istotne jest, by elementy skladowe tozsamosci stanowily spéjna catoscia. Zrédiem
tozsamo$ci moga by¢ tworcy marki, kraj pochodzenia marki, tres¢ reklamy 1 jej

148
forma

. Wizerunek marki tworzony jest przez zestaw skojarzen. Skojarzenia zwigzane
z marka ksztaltuja si¢ w umysle cztowieka. Wyrézni¢ mozna skojarzenia m.in.
z sytuacja nabywania 1 uzytkowania dobra, osobowoscia marki, z korzysciami
uzyskanymi w wyniku konsumpcji danego dobra. Skojarzenia twarde wiaza si¢
z materialnymi 1 funkcjonalnymi cechami wyrobdw (m.in. cena, specyfikacja), migkkie
za$ wynikaja z emocji 1 uczu¢ wywolanych przez marke lub powstatych podczas
uzytkowania jej oferty. Skojarzenia dotyczace cech funkcjonalnych marki sg gléwnie
rezultatem bezposredniego kontaktu z ofertag marki. Skojarzenia nawiazujace za$ do
typu konsumenta, osobowosci marki w duzym stopniu determinowane s3 przez
dziatania komunikacyjne marki'®. Skojarzenia pomagajg rozrozniaé marki, wptywaja
na wzrost zaufania konsumentéw do marki, zwigkszaja site barier wejscia na rynek dla

potencjalnych konkurentow'*

. Utrzymanie przewagi w zakresie cech funkcjonalnych
w przypadku wielu kategorii produktow w dtuzszej perspektywie czasowej jest trudne

ze wzgledu na postep technologiczny. Skojarzenia zwigzane z osobowos$cig marki moga

146§, Kall, R. Kteczek, A. Sagan, Zarzqdzanie markq, Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2006, s. 12-13.
4 G. Urbanek, op.cit., s. 54-56.
148 3. Kall, op.cit., s. 25, 38.
497, Kall, R. Kteczek, A. Sagan, op.cit., s.15, 19.
S0 M. Debski, op.cit., s. 38.
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pomdc utrzymacé trwalszg przewagg. Dziatania firmy powinny by¢ skoncentrowane na
budowie skojarzen np. wyrazajacych przekonanie, ze marka moze zaspokoi¢ potrzeby
konsumentow. Kontekst podejmowanej decyzji oraz cel procesu decyzyjnego
determinuja wplyw skojarzen na dokonywany wybdr. Skojarzenia konsumentow
z réznymi markami moga si¢ pokrywaé. W konsekwencji szumu informacyjnego
konsument moze oceniaé nizej warto$é¢ marki'”'. Ma to przetozenie na proces decyzyjny
1 determinuje wybdr dostawcy. Sita skojarzen moze wzrosng¢ w wyniku zwigkszenia
liczby zrédet ich pochodzenia. Opinie znajomych o marce oraz rankingi prezentowane
w mediach rdwniez wptywaja na natezenie skojarzen. Ich sita decyduje o tym, jaki
rodzaj informacji jest przywotywany przez konsumenta, gdy mysli o nazwie marki lub
ja zobaczy. Stabnie ona z uplywem czasu od ostatniego kontaktu z marka,
uzytkowaniem produktow z jej oferty. Organizacja powinna wigc dazy¢ do wysylania
komunikatéw do docelowych odbiorcéw z wigksza czestotliwoscia, tak by utrwalac ich
skojarzenia z marka. Skojarzenia s3 rezultatem pozytywnej badz negatywnej oceny
marki przez konsumenta. Wazne, by pozytywne skojarzenia z marka dotyczyty
istotnych dla konsumenta elementdéw, np. jego potrzeb, preferencji. Zgodnos¢ miedzy
oczekiwaniami konsumenta a cechami marki wytworzy skojarzenia, ktore beda
tworzyly silny i spéjny wizerunek marki w opinii konsumenta'>>. Pod ich wplywem
zdecyduje si¢ on na zakup dobr z oferty marki, co przelozy si¢ na sytuacj¢ finansowa
marki.

Element poznawczy (kognitywny), emocjonalny (afektywny) oraz behawioralny
(konatywny) sa podstawowymi czesciami wizerunku. Element poznawczy obejmuje
przekonanie, wiedz¢ oraz opini¢ o przedmiocie wizerunku. Na emocjach 1 uczuciach,
jakie wywotuje marka skupia si¢ element afektywny. Behawioralny odnosi si¢ do
sktonnosci do konkretnego zachowania (nabycia produktu badz rezygnacji z zachowan
nabywczych). Wizerunek marki w oczach kazdego konsumenta moze by¢ inny, gdyz
stanowi on uproszczong posta¢ marki w opinii konsumenta (sposéb, w jaki konsument
widzi marke). Wazne, by stworzy¢ wizerunek marki uogdlniony dla calej grupy
docelowej'”. Nabycie dobr marki jest atrakcyjniejsze z perspektywy wszystkich

nabywcdw, co ma swoje przelozenie na wartos¢ marki.

51 G. Urbanek, op.cit., s. 62, 65-67.
152y, Kall, R. Kteczek, A. Sagan, op.cit., s. 19-20.
183 T, Zyminkowski, Ksztattowanie wizerunku banku, Wydawnictwo AE w Poznaniu, Poznan 2003,
s. 7-10. [za:] K. Janiszewska, H. Szulce, op.cit., s. 40-41.
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Postrzegana jakos¢

Postrzegana jakos$¢ to ocena jakosci produktow dana marce przez klienta. Ma
charakter subiektywny. Stanowi skojarzenie z marka, ksztattuje stosunek do niej
1 postrzegang warto$¢ marki dla konsumentow. Istnieje wiele koncepcji jakosci, m.in.
jako$¢ rzeczywista lub obiektywna (stopien, w jakim produkt lub ushuga wypehia
oczekiwania konsumenta), jako$¢ produktu (sktadniki tworzace produkt, cechy
1 dodatkowe ustugi z nim zwigzane) czy jakos¢ produkcji (zgodnos¢ miedzy cechami
produktu a specyfikacja). R6znia sie one od koncepcji jakosci postrzeganej'>*.

Postrzegana jakos$¢ traktowana jest jako odrgbny sktadnik kapitalu marki ze
wzgledu na role, jakag odgrywa w procesie decyzyjnym. Konsument kieruje si¢ nig
podejmujac zakupowe wybory, w sytuacji gdy nie ma mozliwosci dokonania
szczegotowej analizy produktu i potencjalnych korzysci, jakie moze uzyska¢ w zwigzku
z jego uzytkowaniem. Postrzegana jako$¢ umozliwia zwigkszenie ceny produktéw

marki. Przekltada si¢ to na wzrost zyskow'>

. Nalezy zauwazy¢, ze wyzsza cena sama
w sobie moze doprowadzi¢ do wzrostu postrzeganej przez konsumentow jakosci
produktéw. Taka sytuacja czesto dotyczy produktow, w przypadku ktorych wystepuja
trudnosci z wuzyskaniem obiektywnej oceny ich rzeczywistej jakosci. Wysoka
postrzegana jakos¢ produktow sprawia, ze wzrasta zainteresowanie dystrybutoréw
marka. Decyduja si¢ oni na sprzedaz wspomnianych wyrobdw, gdyz daza do
zwigkszania postrzeganej jakosci wlasnego przedsigbiorstwa. Wysoka warto$¢
omawianego sktadnika kapitatu marki umozliwia zastosowanie strategii rozszerzania
marki. Konsument przenosi wysokg postrzegang jakos¢ na nowe produkty marki, tym
samym wzrasta prawdopodobienstwo odniesienia przez nie sukcesu na rynku. Warto
podkreslié, ze omawiany skladnik kapitalu marki wykorzystywany jest do
pozycjonowania marki. Wyrdznia marke na tle konkurencyjnych i buduje okreslony
wizerunek. Postrzegana jako$¢ zwigksza wartos¢ marki, gdyz wplywa na udziat
w rynku oraz pozwala na zwigkszenie marzy zysku (rezultat sprzedazy dobr po
wyzszych cenach), ktéra moze by¢ wykorzystywana na podniesienie rzeczywistej
jakosci produktow 1 ustug, a tym samym na umacnianie pozycji w stosunku do
konkurencji. Nawet jesli jej wptyw na udziat w rynku i ceny nie jest zadowalajacy
w odniesieniu do wartosci marki, to posrednio pozwala ona zwigkszy¢ wartos¢ marki

poprzez obnizenie kosztéw utrzymywania klientow' .

54 G. Urbanek, op.cit., s. 45, 49.
155 M. Debski, op.cit., s. 38-39.
156 G. Urbanek, op.cit., s. 47, 49.
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Lojalnos¢ wobec marki

Lojalno$¢ wobec marki jest przyktadem sktadnika marki, ktéry w duzym stopniu
jest determinowany przez pozostate sktadniki. Pozycja firmy na rynku zalezy od tego,
jaki stosunek majg do danej marki nabywcy, i jak przektada si¢ to na ich zachowania
zakupowe, a wigc od charakteru wypracowanych relacji. Wazne staje si¢ przede
wszystkim budowanie lojalnosciowych relacji z obecnymi klientami. Posiadanie
lojalnych klientow przynosi bowiem marce ogromne korzysci, tj. mniejsze koszty
z jednej strony, oraz wigksze przychody z drugiej. Tym samym determinuje warto$¢
marki'®’.

Utrzymanie relacji z obecnymi nabywcami jest mniej kosztowne, niz pozyskanie
nowego klienta. Wzrost intensywnosci konkurencji sprawia, iz konieczne staje si¢
ponoszenie coraz wigkszych naktadéw na zdobycie nowych nabywcow. Potencjalni
klienci nie wykazuja czgsto checi do zmiany marki, nie bedac pewnymi czy nowa spetni
ich wymagania. Z tego powodu w wielu przypadkach dziatania na rzecz zwigkszenia
grona nabywcow marki koncza si¢, mimo =zaangazowania duzych nakladow,
niepowodzeniem. Koszty utrzymania klienta, zwlaszcza, gdy jest on zadowolony
z dotychczasowej relacji z marka, sa niewspétmierne'*®. J. Giffin twierdzi, iz wielko$é
naktadéw jakie trzeba ponies¢ na pozyskanie nowych klientow jest sze$¢ razy wigksza

niz wymagana na utrzymanie relacji z obecnymi odbiorcami'>’

. Warto podkresli¢, iz
takze koszty obstugi klientdow lojalnych s3 nizsze w pordwnaniu do klientow nowych.
Pracownicy marki znaja oczekiwania 1 wymagania stalych nabywcdéw. Pozwala to na
wzrost efektywnosci obstugi, w potaczeniu ze zmniejszeniem kosztéw operacyjnych'®.

Klienci lojalni wobec marki korzystaja z catej oferty asortymentowej firmy.
W miar¢ wydluzania si¢ relacji nabywaja coraz wigcej dobr, ich zakupy opiewaja na
coraz wyzsze kwoty'®'. Lojalnych nabywcow charakteryzuje wyzszy stopien akceptacji
wobec wzrostu cen. Sa oni gotowy zaplaci¢ wiecej za ten sam koszyk dobr. Bardzo

rzadko zdarza si¢, by zadowolony klient rezygnowat z zakupoéw doébr oferowanych

przez dang marke, w wyniku 5-procentowej zmiany w cenie. Lojalni klienci decyduja

5T E. Rudawska, op.cit., s. 13.

5% G. Urbanek, op.cit., s. 44.

139 J. Griffin, Customer Loyalty. How to Learn It, How to Keep It, Jossey-Bas Publishers, San Francisco
1997, s. 23. [za:] E. Rudawska, op.cit., s. 39.

10 FF. Reichheld, W.E. Sasser Jr., Zero Defections: Quality Comes to Service, ,,Harvard Business
Review” 1990, no. 9-10, s. 106-107. [za:] E. Rudawska, op.cit., s. 39.

tery, Dembiniska-Cyran, J. Holub-Iwan, J. Perenc, op.cit., s. 188.
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si¢ zaptaci¢ wigcej, zamiast ponosi¢ ryzyko zwigzane z zakupem tanszych
odpowiednikéw'®.

Duze grono lojalnych klientow daje marce silng pozycj¢ w relacjach
z dystrybutorami. Sktonni s3 oni eksponowaé¢ na poéltkach sklepowych asortyment
marek, ktore maja lojalnych nabywcdéw. Jest to istotne zwlaszcza, gdy firma chce
wprowadzi¢ na rynek nowe artykuly lub przedtuzy¢ lini¢ produktow. Dystrybutorzy
decyduja si¢ na sprzedaz nowych, nieznanych klientom produktéw, oferowanych przez
marke¢. Ryzyko nie zaakceptowania przez lojalnych nabywcéw poszerzonej oferty
asortymentowej jest bowiem niewielkie'®.

Posiadanie duzej liczby lojalnych klientow sprawia, iz firma ma czas na
zareagowanie na dzialania rywali. W sytuacji wprowadzenia przez konkurencje
ulepszen w produktach, marka, posiadajaca lojalnych klientéw, nie musi natychmiast
reagowac na taki stan rzeczy. Lojalni nabywcy bowiem nie rezygnuja z relacji z nia.
Czekaja na odpowiedz marki na zaistnialg sytuacje;164. Tym samym nie spada
gwaltowanie sprzedaz dobr z oferty marki.

Warto podkresli¢, iz posiadanie duzego grona lojalnych nabywcéw stanowi dla
nowych podmiotdw barierg¢ wejscia na rynek. Stanie si¢ powaznym konkurentem dla
marki, poprzez przejecie klientéw wykazujacych wobec niej lojalnosé, jest
bezprzedmiotowe'®

Lojalni klienci, znajacy ofert¢ asortymentowag firmy, nie tylko nabywajacy
produkty danej marki, ale je uzytkujacy, sa zrédtem opinii 1 rozwigzan, ktére mozna
zastosowaé w celu ulepszenia oferty'®.

Marka posiadajaca lojalnych klientow wzbudza zainteresowanie wsrdd
potencjalnych nabywcow. Przywigzani do niej klienci kreujg obraz firmy jako
oferujacej warto$¢ poprzez swoj asortyment. Stanowig gwarancj¢ dla nowych
nabywcow, 1z produkt usatysfakcjonuje i ich potrzeby. W mniemaniu potencjalnych
klientéw marka postrzegana jest jako powszechnie akceptowana'®’.

Skala korzysci uzyskiwanych dzigki posiadaniu lojalnych klientow podnosi

znaczenie dziatan na rzecz utrzymania lojalnosciowych relacji. Warto zwrdci¢ uwagg, iz

162 7adowolenie klientow, lecz nie nadmiernym kosztem, ,,Zarzadzanie na Swiecie” 1998, nr 4, s. 46 [za:]
E. Rudawska, op.cit., s. 38.
163, Kall, op.cit., s. 99.
1% Ibidem, s. 100.
165 G. Urbanek, op.cit., s. 44.
166 g Rudawska, op.cit., s. 41.
197 G. Urbanek, op.cit., s. 45.
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wiele firm w ogole nie prowadzi analiz przyczyn odejécia klientow'®®. W opinii
Bennte’a 1 Rundle-Thiele marki tracg lojalnych klientow, gléwnie za sprawa
zmniejszenia si¢ ryzyka zmiany marki. Wynika to z relatywnie rownego dostepu do
technologii dla wszystkich podmiotow, a w konsekwencji standaryzacji jakosci
produktéw'®. Firmy skupiajac si¢ na poszerzaniu grona nabywcéw o nowe podmioty,
traca rownoczesnie zdobytych w przesztosci nabywcow.

Znaczenie lojalnosci klientéw dla marki rosnie wraz ze wzrostem diugosci
relacji. Klient lojalny w krotkiej perspektywie czasowej nie przynosi firmie korzysci.
Srodki zainwestowane w pozyskanie go nie zwracaja sic bowiem w wyniku

dokonywanych przez niego zakupow'"

. Z kolei klient wierny marce w dluzszej
perspektywie czasowej ostatecznie przynosi organizacji korzysci w zakresie jej wartosci
(mimo wysokich kosztéw jego pozyskania 1 utrzymania na poczatku procesu
ksztattowania lojalnosci).

Sktadniki marki w rézny sposob wptywaja zarowno na konsumentow, jak i na
samg marke. Sposrod nich najwigksze znaczenie ma posiadanie lojalnych klientdéw.
Konsumenci przywigzani do marki determinuja warto$¢ marki. Dlugotrwate relacje
miedzy nimi a organizacja stanowig gwarancje przychodow w przysztosci. Z drugiej
strony, poprzez rekomendacje zwigkszaj grono odbiorcow oferty marki. Warto bowiem
podkresli¢, ze dla konsumentdw bardziej wartoSciowa jest opinia innych, niz przestania
plynace z dzialalnoéci promocyjnej'’'. Nabywcy lojalni wobec marki umacniaja
ponadto jej pozycje w kontaktach z dystrybutorami. Wszystkie wyrdznione sktadniki
marki determinujg jej wartos¢, stopien lojalnosci nabywcdw jednak w najwigkszym

stopniu.
2.3 Rynek wody mineralnej w Polsce — proba diagnozy
Pojecie woda mineralna po raz pierwszy zdefiniowano na Migdzynarodowym

Kongresie Balneologicznym w Bad Nauheim w 1911 roku. Okreslono wtedy minimalng

wymagang ilo§¢ sktadnikéw mineralnych (1000 mg/l), ktéore woda podziemna musi

' FF. Reichheld wyréznit 7 przyczyn nieprzeprowadzania analizy utraty klientéw. Zaliczyt do nich
m.in. problemy z zdefiniowaniem klientéw danej marki oraz niedostrzeganie tego, jak wielki wplyw na
funkcjonowanie marki ma utrata lojalnych nabywcow.

Zob. D. Siemieniako, W. Urban, Lojalnosé..., op.cit., s. 18.

' Tbidem, s. 23.

" Tbidem, s. 18-19.

71 p_ Kwiatek, op.cit., s. 20.
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zawiera¢, by mozna ja bylo nazwa¢ woda mineralng. W 1990 roku zmniejszono tzw.

norme branzowa BN/9567-08 do 200 mg/l'’?. Zgodnie z przepisami unijnymi warto$¢

wody okreslana jest na podstawie jej sktadu, charakteru zrdédet (np. podziemne) oraz
stopnia zanieczyszczenia (istnienie lub brak koniecznosci uzdatniania)'”. Ze wzgledu
na sklad wyszczegdlni¢ mozna: solanki, szczawy, wody siarczanowe, arsenowe

i radoczynne' ™.

Rynek wod mineralnych reguluja’”:

- ,,Rozporzadzenie Ministra Zdrowia z dnia 18 kwietnia 2003 r. w sprawie szczegdlnych
warunkow sanitarnych oraz wymagan w zakresie przestrzegania zasad higieny
w procesie produkeji lub w obrocie naturalnymi wodami mineralnymi i naturalnymi
wodami zZréddlanymi (Dz. U. Nt 89, poz. 842)”;

- ,,Rozporzadzenie Ministra Zdrowia z dnia 29 kwietnia 2004 r. w sprawie naturalnych
wod mineralnych, naturalnych wéd zrédlanych i wod stotowych (Dz. U. Nr 120, poz.

1256)” oraz z dnia 17.12.2004 r. (Dz. u. nr 276 poz. 2738)""%;

Na bazie rozporzadzen powstat podziat wéd mineralnych ze wzgledu na ilos¢
mikroelementéw w 1 1. Wyszczegdlniono wody wysoko zmineralizowane (ponad 1500
mg/l sktadnikow mineralnych, w praktyce najwigksza zawartos¢ mineraldéw wynosi
okoto 4000 mg/l, np. Muszynianka, Buskowianka, Kryniczanka, Staropolanka), Srednio
zmineralizowane (500-1500 mg/l, np. Naleczowianka, Grodziska) oraz nisko
zmineralizowane (ponizej 500 mg/l, np. Rzeszowianka, Polczynianka, Zywiec Zdr¢j).
Okreslono rowniez cechy naturalnej wody mineralnej. Zgodnie z unijnymi przepisami
jest ona wydobywana z podziemnego Zrddia, ktore jest odizolowane w naturalny sposéb
(geologicznie) od zewnetrznych zanieczyszczen. Jej sklad mineralny jest staty (poziom
sodu nie przekracza 20 mg/l, woda zawiera przynajmniej 1000 mg/l rozpuszczonych

sktadnikdw mineralnych badZz ma w skladzie wiele sktadnikdw mineralnych, w tym

2 Jle mineralnej w mineralnej?, http://otworz-oczy.org/index.php/ile-mineralnej-w-mineralnej/, data

odczytu: 11.03.2010.

'3 1, Konarska, Woda na zdrowie, http://www.wprost.pl/ar/?0=80053&pg=1, data odczytu: 26.02.2010.
174 70b. Wody mineralne, http://www.woda.htcoma.biz/wodymineralne.php, data odczytu: 12.03.2010.

' Ile mineralnej w mineralnej?, http://otworz-oczy.org/index.php/ile-mineralnej-w-mineralnej/, data
odczytu: 11.03.2010.

'7® Obowigzuje w Polsce od dnia akcesji do UE. Wdraza postanowienia Dyrektywy 80/777/EWG, ktére
stuza zblizeniu ustawodawstw panstw cztonkowskich w zakresie wydobywania i wprowadzania do
dystrybucji naturalnych wod mineralnych oraz zatozenia Dyrektywy 2003/40/WE, ktora okresla
graniczne warto$ci stezenia i wymagania wzgledem etykietowania sktadu naturalnych wdod mineralnych
oraz warunki wykorzystywania wzbogaconego w ozon powietrza do oczyszczania naturalnych wod
mineralnych i woéd zrddlanych. Rozporzadzenie obejmuje takze zasady dotyczace znakowania wdd
opakowanych, nazw wdd mineralnych, zawierania informacji o sktadnikach mineralnych, miejscu
wydobywania wody, danych producenta, wymagania w zakresie higieny wobec procesu rozlewu i obrotu.
D. Krawczyk, Znakowanie zywnosci po akcesji (cz. 1), http://www.epodatnik.pl/artykul/doradca poda
tnika/2659/Znakowanie_zywnosci_po_akcesji_cz 1.html, data odczytu: 11.03.2010.
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jeden lub kilka z nich ma okreslone stezenie (stezenie, ktore sprawia, ze woda ma

dziatanie zdrowotne, np. 250 mg dwutlenku wegla o naturalnym pochodzeniu).

Rynek wody mineralnej jest

najwickszym

wsrod

rynkow  napojow

bezalkoholowych. W ciggu 8 lat (1997-2005) sprzedaz wody mineralnej na terenie

Polski zanotowata wzrost 0 83% (z 960 min do1,8 mld 1)'”’. Polska stata si¢ jednym

z gldwnych producentéw wody mineralnej w Europie. Zajeta w 2007 roku pigte miejsce

(osiggajac sprzedaz 2,35 mld 1) w klasyfikacji najwiekszych europejskich dostawcéw

wody mineralnej w jednostkowych opakowaniach. Waznymi odbiorcami wody

mineralnej z Polski sa USA, Kanada, Niemcy oraz Litwa'®. Wedtug ACNielsen polski

rynek wody mineralnej, w okresie grudzien 2007 — listopad 2008, miat wartos$¢ blisko

2,23 mld zt (tabela 4). W poréwnaniu do analogicznego okresu roku poprzedniego

zanotowano, wzrost o 10,3% pod wzgledem wartosci oraz o 5,8% biorac pod uwage

wielkos¢ sprzedazy.

Tabela 4. Charakterystyka rynku wody mineralnej w latach 2006-2008

Badany okres
Wyroéznienie grudzien 2006 — | grudzien 2007 —
listopad 2007 listopad 2008
Wartos¢ rynku (mln zt) ok. 2 020,00 2 230,00
w tym, przypadajaca na:
- wode niegazowang 1387,79 1410,00
- wodg gazowang 828,76 815,5
Wielko$¢ sprzedazy (mln hl wody) | ok. 19,40 21
w tym, przypadajaca na:
- wode niegazowang 12,25 12,53
- wod¢ gazowang 8,66 8,46

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: T. Prusak, Rynek wody, http://www.hurtidetal.pl/
magazine_more.php/ed_id,52/aid,844/title,Rynek-wody/, data odczytu: 26.02.2010.

Polacy preferuja wode niegazowang: ma ona 63,4% udzialu w rynku
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w wymiarze wartosci, 59,7% w wymiarze ilosciowym (grudzien 2007 — listopad 2008).
Udziat ilosciowy wody niegazowanej byl wiekszy o 2,3% 1 wartosciowy o 1,6%
w stosunku do poprzedniego roku. Wody gazowane w okresie grudzien 2007 — listopad
2008 zakupiono za kwote 815,5 min zi, tak wiec, sprzedaz wody gazowanej spadia

o 1,6% pod wzgledem wartosci i 0 2,3% pod wzgledem ilosci w poréwnaniu z rokiem

1. Konarska, op.cit.
'8 M. Knitter, Wypijamy wode za 3 mld zlotych, http://www.money.pl/gospodarka/raporty/artykul/wy
pijamy;wode;za;3;mld;zlotych,145,0,363153.html, data odczytu: 26. 02. 2010.
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poprzednim'”®. Wzrasta popularno$é¢ wéd smakowych. W 2008 roku (I 2008-12009) ich

sprzedaz stanowita 20% obrotéw rynku'®

. W pierwszym kwartale 2009 konsumenci,
Iacznie w sklepach i na stacjach benzynowych nabyli wod¢ mineralng o wartosci
458 min zt (o 5,7% wigcej niz w roku ubiegltym). Zakupili 427,3 mln litréw (o 3,4%

wiecej w stosunku do pierwszego kwartatu 2008 roku)'®!

. W okresie styczen — wrzesien
2009 odnotowano sprzedaz wody mineralnej na poziomie prawie 2 mld zt (o 10%
wiecej niz w roku wczesniejszym). Producenci zaznaczajg, ze na wzrost sprzedazy
wplynety kampanie promocyjne i odpowiednia dystrybucja'®?.

W 2008 roku cztery marki dominowaly na rynku wod mineralnych
butelkowych: Zywiec Zdréj (Danone), Cisowianka (Polskie Zdroje), Nateczowianka
(Nestle Waters) oraz Kropla Beskidu (Coca-Cola). W klasyfikacji wod mineralnych
drugg pozycje, po Zywiec Zdréj, zajmuje Kropla Beskidu, a dalej kolejno wody
uzdrowiskowe. Pozostaty udziat w rynku nalezy do mniejszych producentdéw (tj. okoto
200 réznych marek). ACNielsen podaje, ze Danone (jako producent) byl liderem
w 2008 roku w wymiarze iloSciowym (udzial w rynku pod wzgledem wielko$ci
sprzedazy 22,8%) i wartosciowym (30,9%). Jest to rezultat posiadania marki Zywiec
Zdro6j, ktora dominuje w kategorii wod mineralnych. Pod wzgledem wielkosci
sprzedazy nastgpne pozycje zajely: Nateczow Zdroj S.A. (8,1%), Nestle Waters (7,1%),
Coca Cola HBC Polska (5,6%), Muszyna (2,7%), Zaktad Uzdrowisk Ktodzkich (2%),
Bewa (2%), Ustronianka (1,9%) oraz Hoop (1,8%). Jezeli chodzi o wartos$¢ sprzedazy,
kolejne miejsca w klasyfikacji posiadaja: Nestle Waters (9,8%), Coca Cola HBC Polska
(9,4%), Naleczow Zdréj S.A. (6,9%), Muszyna (3,5%), Hoop (2,9%), Zaktad
Uzdrowisk Ktodzkich (2,6%), Ustronianka (2%) oraz Bewa (1,1%)"®.

W roku 2009 marka Zywiec Zdrdéj zostala po raz pigty liderem wsérod
producentéw wody mineralnej na rynku wody butelkowanej. ACNielsen podaje, ze po
trzech kwartalach ubieglego roku (2009) Zywiec Zdrdj osiggnat 33% udziat w rynku
- warto$¢ sprzedazy, oraz 27% udziat - wielko$é sprzedazy. Przewaga marki Zywiec
Zdré) moze wynika¢ z faktu, ze badania uwzgledniaja sprzedaz wdéd smakowych

(wspomniana marka jest liderem w tym segmencie), a nie uwzgledniajag wielkos$ci

' T. Prusak, Rynek wody, http://www.hurtidetal.pl/magazine_more.php/ed_id,52/aid,844/title,Rynek-
wody/, data odczytu: 26.02.2010.

"0 M. Korczynski, Komentarz eksperta: Rynek Wody Mineralnej, http://www.hurtidetal.pl/
magazine more.php/ed id,52/aid,844/title,Rynek-wody/, data odczytu: 26.02.2010.

81 B. Drewnowska, Woda potrzebuje promocji, http://site.securities.com/doc.html?pc=PL&doc
1d=218782725&auto=1&query=rynek%3 Awody%3 Amineralnej%3 Aw%3 Apolsce%3A&db=pl 1y d&h
le=pl&range=365&sort_by=Date, data odczytu: 26.02.2010.

82 Soki i woda odporne na kryzys, http://site.securities.com/doc.html?pc=PL&doc_id=244906
256&auto=1&db=pl 1y d, data odczytu: 26.02.2010

'8 T Prusak, op.cit.
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sprzedazy dla zaktadow pracy czy do punktdw gastronomicznych. Druga pozycje na
rynku wody zaje¢ta Cisowianka. Innym potwierdzeniem wartosci tej marki jest zajecie
piatego miejsca w rankingu najsilniejszych marek napojow bezalkoholowych (w roku
2008 zajmowata 15 pozycje)'™*.

Sposréd marek wéd mineralnych Zywiec Zdrdj zajmuje najwyzsza pozycje

w rankingu marek konsumenckich wystepujacych na polskim rynku (tabela 5).

Tabela 5. Wybrane marki wody mineralnej wedlug wartos¢

Nazwa marki Pozycja Wartos$¢ Pozycja Wartos¢ Zmiana wartosci
rok 2009 | marki (mln z}) | rok 2008 | marki (mln zh) marki (%)

Zywiec Zdroj 38 355,9 46 269,2 32
Ustronianka 74 174,6 67 162,1 8
Nalgczowianka 133 80,4 132 75

Kropla Beskidu 134 79,4 147 65,2 22
Cisowianka 146 69,2 206 38,1 81
Muszynianka 196 47,8 182 46,8 2
Jurajska 257 28,4 247 29,4 -3
Arctic 279 23,8 257 26,3 -9
Staropolanka 286 22,1 271 23,2 -5

Zrédto: Polska marka. Ranking najcenniejszych polskich marek: Ranking wartosci marki
— wyniki 2009, http://www.rankingmarek.pl/?id=rw_2009, data odczytu: 12.03.2010.

Pozycja, na ktdrej uplasowana zostata marka, zalezy od wartosci marki w danym
roku. Marka Zywiec zanotowata w 2009 roku wzrost o 32%. w stosunku do 2008 roku,
co pozwolito jej zaja¢ wyzsza pozycj¢ w rankingu. W najwigkszym stopniu, bo
o 81%, zwigkszyta si¢ warto§¢ marki Cisowianka. Warto podkresli¢, ze takze inne
marki zanotowaly wzrost wartosci, dotyczy to m.in. marek: Kropla Beskidu,
Ustronianka, Nateczowianka oraz Muszynianka'™.

Prognozy Money.pl zakladaja, ze wartos¢ sprzedazy na rynku wody mineralne;j
moze wzrosng¢ do 2011 roku o co najmniej 700 mln zt. Polska jest jednym z gléwnych
producentéw wody mineralnej w Europie. Nie przektada si¢ to na ilos¢ spozywane;j

wody mineralnej w naszym kraju. Okazuje sig, ze statystyczny Polak wypija 61,9 l/os.

rocznie, tym samym dwukrotnie mniej niz Francuz i 2,5 raza mniej niz Niemiec'*®,

'8 B. Drewnowska, Zdréj z Zywca zalewa Polske, http://site.securities.com/doc.html?pc=PL&doc_id
=245511871&auto=1&db=pl 1y d, data odczytu: 26.02.2010.
185 Polska marka. Ranking najcenniejszych polskich marek: Ranking wartosci marki — wyniki 2009,
http://www.rankingmarek.pl/?id=rw_2009, data odczytu: 12.03.2010.
186 M. Knitter, op.cit.
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b. Szkutnik (Zywiec Zdréj S.A.) przewiduje, ze w ciggu 3-5 najblizszych lat wzrosnie
spozycie wod butelkowanych w Polsce do ok. 110 -120 1/os. rocznie'®’.

Woda mineralna stanowi wedlug H. Hozyasz (Centrum Monitorowania
Rynku) jedng z 10 najwazniejszych, biorgc pod uwage warto$¢ i liczbg transakceji
sprzedazy, kategorii produktow, ktore sa sprzedawane w tradycyjnych sklepach

z artykutami spozywczymi'™®

. Rynek wdd mineralnych jest jedna z najbardziej
rozwojowych branz przemystu spozywczego. Na poczatku lat 90 byl zdominowany
przez panstwowe uzdrowiska. Obecnie liderami na rynku sa podmioty z zagranicznym
kapitalem albo firmy, ktérych dzialalnos¢ produkcyjna opiera si¢ na dawnych
rozlewniach wdéd uzdrowiskowych. Jurajska Spoldzielnia Pracy podaje, ze na rynku
wod butelkowych dziala okolo 200 prywatnych rozlewni i 200 podmiotéw, ktdre
oferuja ponad 300 marek wod butelkowych. 20 najpopularniejszych z nich l3gcznie
obstuguje 75% rynku'®’. Do popularnych wsréd konsumentéw marek naleza: Zywiec
Zdroj (Danone), Naleczowianka (Nestle), Kropla Beskidu (Coca-Cola), a takze inne
wody mineralne tj.: Jurajska, Ustronianka, Muszynianka, Kinga Pieninska,
Staropolanka i Piwniczanka, Veroni Mineral i Veroni Mineral Fit (Zbyszko), Arctic
(Hoop Polska). Do wod smakowych naleza m.in.: Zywiec Zdrdj Smako-Lyk,
Natgczowianka ze Smakiem, Arctic Icy Fruit, Cisowianka, Veroni Mineral z cytryna.
Okoto 18% wdd mineralnych sprzedanych w okresie letnim w sklepach tradycyjnych
stanowia wody smakowe. Marki takie jak: Zywiec Zdroj, Kropla Beskidu, Cisowianka,
Muszynianka 1 Nalgczowianka, maja najwyzsze udzialy w sprzedazy w handlu
tradycyjnym w kategorii woda'®".

Rynek wody mineralnej jest obecnie bardzo rozdrobniony, poziom konkurencji
rosnie. Producenci coraz czescie] wykorzystuja jakos¢ wody, a nie cene¢, do budowania

. . r 191
przywiazywania konsumentéw do marki'’

. Pozycja wody mineralnej, podobnie jak
herbaty czy pieczywa w budzecie klientow jest niezagrozona. Konsumenci, decydujacy
si¢ na ograniczenie wydatkdw na produkty spozywcze najczesciej rezygnuja z alkoholu

i stodyczy'*%.

'S7T. Prusak, op.cit.
'8 Rynek sokéw, napojow i wod mineralnych — opinie, http://site.securities.com/doc.html?pc=PL&doc
1d=224455672&auto=1&db=pl_ly d, data odczytu: 26.02.2010.
% T Prusak, op.cit.
1% Rynek sokow, napojow i wod mineralnych — opinie, http://site.securities.com/doc.html?pc=PL&doc_id
=224455672&auto=1&db=pl_1ly d, data odczytu: 26.02.2010.
1T, Prusak, op.cit.
92 Polacy sq bardziej sklonni do zakupéw produktéw promocyjnych, http://www.portalspozywezy.pl/
owoce-warzywa/wiadomosci/polacy-sa-bardziej-sklonni-do-zakupow-produktowpromocyjnych,25
306.html,data odczytu: 26.02.2010.
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Woda mineralna jest produktem zakupywanym przez wszystkich konsumentow,
niezaleznie od wieku czy wyksztatcenia. Osoby posiadajace dzieci w wieku do 14 roku
zycia nabywaja nieco czesciej wod¢ mineralng niz pozostali klienci. E. Bach
(PR Manager Hoop) stwierdza, ze struktura nabywcéw wod smakowych jest bardziej
zréznicowana. Najczgsciej spozywaja je osoby mlode (w wieku 26-35), kobiety, nie
bedace w zwigzkach, mieszkajace zwykle w duzych miastach. Wedlug ACNieslen
osoby z duzych miast spozywaja znacznie wigcej wody niz mieszkancy wsi. Az 86%
wody sprzedanej w 2008 roku w Polsce nabyli mieszkancy miast, mieszkancy wsi
zakupili 14%. J. Ulanowska (Nestle Waters Polska) dostrzega, ze w duzych miastach
gléwnie nabywane sag wody znanych marek, w matych natomiast i na wsiach wody
tansze (w tym marki lokalne)'”.

Woda mineralna osigga najwigksza sprzedaz w okresie kwiecien — wrzesien
(max warto$¢ w lipcu). Z perspektywy producentdw i dystrybutordw najgorszy okres to
pazdziernik — listopad. Sprzedaz przyjmuje wtedy warto§¢ o polowg¢ mniejszg niz
w lipcu. Rdznica miedzy sprzedaza w okresie wiosenno-letnim i zimowym wynosi
okoto 40%. Wiaze si¢ to z traktowaniem przez wickszo$¢ konsumentow wody przede
wszystkim jako produkt orzezwiajacy. Nalezy jednak zauwazy¢, ze Polacy ze wzgledu
na panujacy trend dbania o zdrowie zaczynaja nabywaé coraz wigcej wody rowniez

S 194
w okresie zimowym

. Wedlug badan czgsciej siegaja po marki wod mineralnych,
ktorych nazwa 1 etykieta zawieraja nawigzanie do uzdrowisk lub kojarzg si¢ ze znanymi
ujeciami wody. Producenci wody mineralnej przeznaczaja coraz wigcej funduszy na
promocje (m.in. reklamy w mediach)'®”.

Pogoda oraz upodobania konsumentéw determinuja rozwdj rynku wody
mineralnej. Obserwowany obecnie wzrost zainteresowania konsumentow woda
mineralng jest efektem mody na zdrowy styl zycia (zwigzany z piciem duzej ilosci
wody) 1 zmian w nawykach zywieniowych konsumentow. Polacy nabywaja coraz
wigcej zarowno wody mineralnej, jak i zrodlanej. Podstawowym kryterium klasyfikacji
wody mineralnej jest obecnos¢ gazu. Konsumenci taczg czesto wode gazowang
z orzezwieniem, woda niegazowana za$ kojarzona jest ze zdrowiem 1 naturalnoscig.
Wody gazowane i niegazowane najczgsciej rdznig sie tylko wystepowaniem CO;.
Skojarzenia oraz rosngca popularnos¢ zdrowego stylu zycia sprawiaja, ze wody

niegazowane s3 czesciej wybierane niz gazowane. Pojawiajace si¢ w mediach

195 T, Prusak, op.cit.

¥4 R, Wieczorkiewicz, Sezonowos¢ sprzedazy wéd — mineralnych  wynosi 40  procent,
http://www.wodadlazdrowia.pl/pl/21712/0/Kwiecien_2009.html, data odczytu: 28.02.2010.

195 B. Drewnowska, Zdrdj z Zywca..., op.cit.
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informacje o problemach producentéw zywnos$ci zwigzanych z jakoscig dobr, zachgcaja
klientéw do siggania po produkty zdrowe'*®. Dlatego tez etykiety wéd mineralnych
zawieraja pejzaze (Ustronianka, Cisowianka, Jurajska) czy widoki uzdrowisk
(Staropolanka-zdréj, Nateczowianka), ktére maja kojarzyé si¢ konsumentom z natura'®’.

Polacy najczesciej wybieraja pojedyncze butelki wody (3,3% nabywanych wod
stanowig te, w opakowaniach zbiorczych). Nabywajg gtownie butelki o pojemnosci 1,5
1. Swiadczy o tym udziat ilo$ciowy (74,9%, wzrost o 1,4 pkt. proc. w poréwnaniu do
analizowanego okresu rok wczesniej) 1 wartosciowy (74,5%) w rynku wody mineralne;.
Bioragc pod uwage wartos¢ sprzedazy, kolejne pozycje w rankingu zajmuja butelki
o pojemnosci 0,5 1 (10,08% udziat, wzrost o prawie 1,5% w odniesieniu do
poprzedniego roku), powyzej 2,5 1 (6,8%) oraz 2 1 (4%, spadek o 1,5 pkt. proc. do roku
poprzedniego). Pod wzgledem za$§ ilosSciowym  drugie miejsce zajmujg butelki
o pojemnosci 2,5 1 (13,2%), 2 1 (6,1%) oraz 0,5 1 (3,8%)""®. Konsumenci najczeécie]
nabywaja wode w supermarketach (44,2% sprzedazy) oraz w hipermarketach (17,2%
sprzedazy), a takze w $rednich 1 matych sklepach spozywczych (15,5% oraz 12,8%
wolumenu sprzedazy). W 2008 roku odnotowany zostat ponad 17% wzrost sprzedazy
w sklepach tradycyjnych (potozonych w poblizu miejsca zamieszkania), o powierzchni
40-100 m. kwadr."”.

Producenci wody mineralnej promuja swoje produkty poprzez wspieranie
inicjatyw spolecznych. Cisowianka zaangazowala si¢ w prowadzong przez Polska
Akcje Humanitarng akcje Kampania Wodna, ktorej celem jest poprawa zaopatrzenia
w wode Sudanu®®.

Na przestrzeni lat na rynku wod mineralnych doszto do wielu zmian.
Konsekwencja akcesji Polski do UE byly modyfikacje w zakresie regulacji prawnych.
Wdrozono przepisy, ktore okreslaja wymagania, jakie woda musi spelié, by byc
uznawang za mineralng. Najwieksze zmiany zaszty w strukturze producentow. W latach
90 panstwowe uzdrowiska byly gtéwnymi podmiotami dziatajacymi na rynku, obecnie
jest on zdominowany przez prywatne podmioty. Nagrody i wyrdznienia przyznawane

w ostatnich latach, zarowno przez detalistow, jak 1 konsumentow, markom nalezagcym

1% T Prusak, op.cit.
7 M. Tyniec, Pragnienie czystej wody, http:/site.securities.com/doc.html?pc=PL&doc_id=22920
6265&auto=1&db=pl_ly d, 26.02.2010.
' Dane za rok 2008. T. Prusak, Rynek wody, http://www.hurtidetal.pl/magazine_more.php/ed_id,52/aid
,844/title,Rynek-wody/, data odczytu: 26.02.2010.
199 M. Korczynski, op.cit.
20 Rynek sokéw, napojéw i wéd mineralnych, http://site.securities.com/doc.html?pec=PL&doc_id=2244
55673 &auto=1&query=rynek%3 Awody%3 Amineralnej%3 Aw%3 Apolsce%3A&db=pl_ly d&hlc=pl&r
ange=365&sort_by=Date, data odczytu: 26.02.2010.
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do zagranicznych koncerndw, $wiadcza o umacniajacej si¢ pozycji duzych podmiotow

na rynku wody mineralnej w Polsce.

2.4 Woda mineralna Piwniczanka — analiza

Zaktad Butelkowania Wody Mineralnej ,,Piwniczanka” powstal w zwiagzku
z realizacja na terenie Ziemi Sadeckiej tzw. eksperymentu sadeckiego. Na poczatku lat
60-tych XX w. stworzony zostal Fundusz Rozwoju Nowego Sacza i powiatu. Jednym
z celow Funduszu byly dziatania na rzecz odpowiedniego wykorzystania bogactw
naturalnych Ziemi Sadeckiej. W 1964 roku Nowosadeckie Zaktady Spozywcze
Przemystu Terenowego w Grybowie rozpoczgly budowe rozlewni wody mineralnej
w Piwnicznej Zdroju. Wzniesiony zaktad nazwano Nowosadeckie Zaklady Spozywcze
Przemystu Terenowego w Grybowie — Zaktad Butelkowania Wody Mineralnej
w Piwnicznej Zdroju. Pierwsze butelki ,,Piwniczanki” zostaly wyprodukowane
w czerweu 1968 roku. W 1976 roku doszlo do zmiany wlasciciela. Zaklad zaczat
dziata¢ pod nazwa Zaklad Butelkowania Wody Mineralnej Nr 8 w Piwnicznej Zdroju
1 byl pod zarzadem Zaktadéw Piwowarskich w Okocimiu. W 1977 roku firma zostala
przekazana Wojewddzkiemu Zwigzkowi Spotdzielni Rolniczych ,,SGH” w Nowym
Saczu. Od tego momentu funkcjonowala jako Wojewodzki Zwigzek Spoétdzielni
Rolniczych ,,SGH” w Nowym Saczu Zaklad Butelkowania Wody Mineralnej
w Piwnicznej. W 1979 roku R. Skwarczek objat funkcje Dyrektora Zaktadu. 01.04.1990
roku zarejestrowano Spoldzielni¢ Pracy ,,Piwniczanka”. Spdtdzielnia zaczeta
samodzielnie funkcjonowa¢ na rynku lokalnym 01.01.1991 roku. Pracownicy
spotdzielni zostali wiascicielami calego jej majatku. W 1995 roku Minister Ochrony
Srodowiska wydal Piwniczance koncesje na wydobywanie wody mineralnej. W okresie
1996-2002 uruchomiono urzadzenia do produkcji wody w butelkach typu PET
o pojemnosci 1,5 1. Nastepnie zakupiono lini¢ rozlewnicza do produkcji butelek typu
PET o pojemnosci 0,5 11 1,5 1. W 1999 roku rozpoczeto produkcje butelek szklanych
bezzwrotnych o pojemnosci 0,3 1.

Od 2005 roku Prezesem Zaktadu jest R. Skwarczek. W latach 2005 — 2008
wykonano kolejne odwierty, wprowadzono unowoczesnienia i zrealizowano liczne

inwestycje’”. W maju 2009 roku podmiot Piwniczanka Zaklady Butelkowania

2! Strona internctowa marki Piwniczanka, Daty i fakty, http://www.piwniczanka.pl/, data odczytu:
10.04.2010.
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Naturalnej] Wody Mineralnej dokonal modernizacji linii rozlewniczej, przeznaczonej na
opakowania szklane, w zakresie mycia i kontroli butelek. Przyczynito si¢ to do
podniesienia jakosci produktéw w butelkach o pojemnosci 0,33 1, przy réwnoczesnym
utrzymaniu wysokich standardéw zwigzanych z ochrona srodowiska naturalnego®*?,

Spotdzielnia zajmuje si¢ rozlewnictwem geomineralnej naturalnej wody
mineralnej typu szczawa. Woda pochodzi z podziemnych zrddet, ktérych zasoby
geologiczne sa udokumentowane. Zrodla polozone sa na terenie doliny Popradu, na
obszarze od Piwnicznej po Tylicz, a takze w Szczawie, Szczawnicy, Kroscienku
1 Wysowej. Woda podlega procesowi filtrowania i odzelaziania przez naturalne ztoze
Swirowe. Stabilnos¢ obszaréw uje¢ wody mineralnej Piwniczanka (uksztattowanych
w wyniku naturalnych procesow) jest konieczna dla utrzymania bezpieczenstwa
eksploatacji. Czynniki naturalne ograniczaja mozliwosci eksploatacyjne. Z tego tez
wzgledu pojawia si¢ potrzeba poszukiwania nowych z16z wody na terenie Sadecczyzny.
Obecnie woda (wysokozmineralizowana) wydobywana jest z glebokosci 70 m, 100 m,
150 m i1 wigcej, ze zrodet: S-1 P1, P2, P5, P6. Pozwala to chroni¢ jej czysto$¢ pod
wzgledem chemicznym i biologicznym®”. Woda rozlewana jest w dwéch rozlewniach
w Piwnicznej 1 Zubrzyku.

Lacznie w 1 1 wody Piwniczanka zawarte jest 1729,4 mg skladnikow
mineralnych. W sktadzie wody wystepuje magnez i wapn w proporcjach, ktore
swiadcza o zdrowotnych wlasciwosciach wody: kationdéw wapniowych jest dwa razy
wiecej niz magnezowych, odpowiednio 180,0 1 87,0 mg/l. Woda zawiera takze: kationy
sodowe 133,0 mg/l, potasowe 13,0 mg/l, litowe 0,6 mg/l oraz aniony fluorkowe

0,2 mg/l, siarczanowe 25,6 mg/l, wodoroweglany 1260 mg/1**!

. Warto podkresli¢, ze
ilos¢ weglowodanow zawartych w 1 1 Piwniczanki jest ponad dwukrotnie wigksza od
tej, wymaganej. Za sprawa tego woda ma dzialanie fizjologiczne®®.
Asortyment marki Piwniczanka zostat poszerzony w 2003 roku o wodg
gazowang i lekko gazowang w butelkach plastikowych o pojemnosci 0,33 1 (tabela 6).
0Od 2009 roku pod markg Piwniczanka sprzedawana jest oprécz wody mineralnej
gazowanej 1 lekko gazowanej, takze woda niegazowana. Jest ona dostepna podobnie jak

dwa pozostate rodzaje wéd w butelkach plastikowych o pojemnosci 1,5 1; 0,5 1 oraz

22 Strona internetowa marki Piwniczanka, Aktualnosci, http://www.piwniczanka.pl/, data odczytu:
10.04.2010.
23 p. Gryzlak, Cztery Dekady Piwniczanki Na swoim, ,,Dziennik Polski”, 3 Pazdziernik 2008.
2% Strona internetowa marki Piwniczanka, Skfad wody, http://www.piwniczanka.pl/, data odczytu:
10.04.2010.
295 Portal internetowy Woda dla zdrowia, Piwniczanka GeoMineralna, http://www.wodadlazdrowia.pl/pl/
8895/0/GeoMineralna.html, data odczytu: 07.04.2010.
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0,33 1. W butelkach szklanych 0,33 | dostgpna jest obecnie tylko woda gazowana

1 niegazowana.

Tabela 6. Asortyment marki Piwniczanka

Rok Rodzaj wody | typ opakowan i Pojemnos$¢
butelki plastikowe PET 1,51; 0,5 1; 0,33 1

gazowana butelki szklane zwrotne 0,33 1

2009 lekko gazowana butelki plastikowe PET 1,51; 0,5 1; 0,33 1
butelki szklane zwrotne 0,33 1

niegazowana butelki plastikowe PET 1,51; 0,51; 0,33 1

butelki plastikowe PET 1,51; 0,51

gazowana butelki szklane zwrotne 0,33 |

2002 lekko gazowana butelki plastikowe PET 1,51; 0,51
butelki szklane zwrotne 0,33 1
butelki plastikowe PET 1,51; 0,5 1
gazowana butelki szklane zwrotne 0,33 1
2000

butelki plastikowe PET 1,51; 0,51

lekko gazowana butelki szklane zwrotne 0,33 1

Zrodho: Strona internetowa marki Piwniczanka, Archiwum produktow,
http://www.piwniczanka.pl/, data odczytu: 10.04.2010.

Od poczatku 2010 roku w sprzedazy dostgpne sa produkty marki ,,Piwniczanka”
opatrzone odnowionymi etykietami. Wyglad etykiet produktéw nawigzuje do
wieloletniej tradycji marki*.

Naturalna woda mineralna Piwniczanka sprzedawana jest na terenie calego
kraju. Spoéldzielnia skupia si¢ na dziatalnosci na terenie Polski ze wzgledu na
przewidywany postgpujacy wzrost spozycia wody mineralnej wynikajacy
z popularnosci zdrowego trybu zycia. Firma koncentruje swoje dziatania na terenach
okreslanych przez strategi¢ marki. Matopolske charakteryzuje najwigkszy wspotczynnik
dostgpnosci  produktow marki Piwniczanka. Wode mineralng mozna naby¢
w wiekszosci punktéw sprzedazy detalicznej. Rynki wody mineralnej w woj. slaskim,
mazowieckim 1 podkarpackim cechuja si¢ mniejszag dostepnoscia produktow
Piwniczanka. W pozostalych wojewddztwach Piwniczanka dostgpna jest gldwnie
w sklepach ogélnopolskich sieci®”’.

W latach 2005-2008 wprowadzono zmiany w zakresie strategii marketingowej

1 sprzedazowej marki Piwniczanka. Dokonano nowego podzialu rynku i nabywcow

29 Strona internetowa marki Piwniczanka, Aktualnosci..., op.cit.

27 Pportal internetowy Woda dla zdrowia, WODA TO MARKA Bezpieczeistwo i Higiena Zywnosci -
wywiad z R. Skwarczkiem, Prezesem ,,Piwniczanki” Zaktadu Butelkowania Naturalnej Wody Mineralne;j
Spotdzielnia Pracy, http://www.wodadlazdrowia.pl/pl/27723/0/Woda_to _marka.html, data odczytu:
10.04.2010.
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»Piwniczanki”. Wedlug R. Skwarczek wizerunek marki ma ogromny wplyw na sukces
producenta wody mineralnej, szczegodlnie obecnie, gdy na rynku dziata wiele
konkurencyjnych podmiotow. Zaklad podjal szereg dziatan majacych na celu
od$wiezenie wizerunku marki, m.in. zmieniono logo, etykiety, banery reklamowe.
W 2004 roku po raz pierwszy organizacja zdecydowata si¢ podjac¢ dzialania promocyjne
w formie reklam prasowych, radiowych i telewizyjnych. Na rynek wprowadzony zostat

208 S
. Marka Piwniczanka

takze w 2006 roku nowy produkt ,,Piwniczanka” bez gazu
promowana jest od 2004 roku gldwnie przy wykorzystaniu reklam telewizyjnych
i radiowych. Spoty radiowe niejednokrotnie nawigzuja do $§wiat obchodzonych przez
Polakéw. Poczatkowo byly one nadawane przez regionalne stacje radiowe. W 2006 na
antenie najwiekszych polskich komercyjnych stacji radiowych pojawity si¢ spoty
reklamujace produkty marki Piwniczanka. Do budowania wizerunku marki
wykorzystywane s3 rowniez reklamy w formie bilbordéw, prasowe czy internetowe.
Spoty reklamowe podkreslaja gldwnie walory zdrowotne oraz pochodzenie wodyzog.
Bilbordy promuja m.in. akcje prowadzone przez Piwniczanke, mowa m.in. o akcji

,Piwniczanka idzie do szkolyzm”.

Piwniczanka oferuje punktom sprzedazy
wyposazenie opatrzone logo marki (outdoor). Mowa m.in. o strojach dla personelu
punktow sprzedazy, szafach i lodéwkach na produkty marki Piwniczanka, roll-upach,
banerach, parasolach ogrodowych®''. Zwracajg one uwage konsumentéw na dostepne w
danym punkcie sprzedazy produkty marki Piwniczanka.

Marka Piwniczanka prowadzi dzialalno$¢ sponsorska. W czerwcu 2004 roku
przedsigbiorstwo wspierato finansowo organizacj¢ Mistrzostw Polski w kolarstwie
MTB Downhill Stacji Narciarskiej Wierchomla. Firma sponsorowata réwniez m.in.
Mistrzostwa w Plazowej Pilce Siatkowej w 2004 roku, ktére odbyty si¢ na terenie
Campusu Wyzszej Szkoly Biznesu w Tarnowie oraz ,,.Dni Piwnicznej”, ktore

obchodzone byly w Piwnicznej Zdrdj. Warto wspomnie¢, ze Piwniczanka byta

sponsorem Festiwalu Swieto Dzieci Gor, ktéry odbyt si¢ w lipcu 2004 roku®'?. Marka

2% Strona internetowa marki Piwniczanka, Daty..., op.cit.

% Strona internetowa marki Piwniczanka, Reklama, http://www.piwniczanka.pl/, data odczytu:
10.04.2010.

219 Wspomniana akcja rozpoczeta sie 01.09.2009 roku. Dzieci z klas 1 z rejonu Nowego Sacza
i Piwnicznej Zdréj dostaty fluorescencyjne gadzety, ktore miaty zwigkszy¢ ich widocznos¢, tym samym
bezpieczenstwo w drodze do szkoty. Rownoczesnie w sklepikach na terenie szkot miata miejsce
promocja wody ,,Piwniczanka” w butelkach o pojemnosci 0,33 1. oraz 0,5 1

Portal internetowy Woda dla zdrowia, Piwniczanka idzie do szkoly!, http://www.wodadlazdrowia.pl/pl/2
7644/0/Aktualnosci_2.html, data odczytu: 07.04.2010.

211 Strona internetowa marki Piwniczanka, Reklama..., op.cit.

212 Strona internctowa marki Piwniczanka, Archiwum aktualnosci, http://www.piwniczanka.pl/, data
odczytu: 17.04.2010.
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prowadzi dziatalno$¢ sponsorska na terenie regionu malopolskiego, m.in. wspiera
wydarzenia sportowe i kulturalne. W sierpniu 2006 roku Piwniczanka wzigta udziat
w najwickszej imprezie charytatywno-rozrywkowej w regionie — akcji Mania
Rozdawania organizowanej przez radio RDN Malopolska. Woda mineralna
Piwniczanka bez gazu zostala rozdana osobom, ktére ztozyty datki. Udzial w realizacji
akcji, dat marce okazje do przedstawienia swojego nowego produktu konsumentom

i jego promocji’'’>. W 2007 roku Piwniczanka wziela udziat w kolejnej edycji akeji

,Mania Rozdawania”'

. Ponadto w 2006 roku firma w celu promocji wody mineralnej
sponsorowata ,,Pochdd 100 Mikotajow”, organizowany przez Agencje Promocyjng
AMBAR w Krakowie. Zaktad dostarczyl wod¢ mineralng do placéwek opiekunczo-
wychowawczych. Dodatkowo woda mineralna m.in. marki Piwniczanka rozdawana
byta wraz z folderami o wodach Krakowianom i turystom w trakcie pochodu. Warto
zauwazyC, ze pochdd wzbudzil duze zainteresowanie mediéw. Media relacjonujac
wydarzenie 1 informujac o sponsorach, przystuzyty sie¢ zwigkszeniu stopnia
$wiadomosci marki Piwniczanka u konsumentéw?>"”.

Konsumenci zainteresowani marka wod mineralnych ,Piwniczanka”
1 prowadzong przez producenta dzialalnoscig moga znalez¢ cenne dla siebie informacje
za posrednictwem elektronicznego centrum informacji (od czerwca 2009 roku centrum
wystepuje w odmienionej formie). Planowane jest rdwniez uruchomienie ,,Wirtualnego
Swiata Piwniczanki”, ktéry bedzie oferowal uzytkownikom informacje zwiazane m.in.
z kultura picia wody oraz zdrowym trybem zycia®'®. Na stronie internetowej marki
konsumenci moga zamieszczaé, zrobione w rdznych czesciach S$wiata, zdjegcia
»Piwniczanki”. Celem dziatan jest nie tylko stymulowanie sprzedazy, ale takze,
poznanie konsumentow produktéw marki Piwniczanka.
Marka Piwniczanka oferuje produkty wysokiej jakosci, czego potwierdzeniem sg
otrzymywane przez nig certyfikaty, nagrody 1 wyr6znienia. Firma otrzymata
Rekomendacj¢ Funduszu Rozwoju Kardiochirurgii oraz Polskiego Towarzystwa
Magnezologicznego na rok 2007 ze wzgledu na profilaktyczne wtasciwosci wody.

Piwniczanka posiada takze nastepujace certyfikaty*'’:

23 Strona internetowa marki Piwniczanka, MANIA ROZDAWANIA 2006 z Piwniczankg,
http://www.piwniczanka.pl/aktualnosci.php?news_id=11, data odczytu: 18.04.2010.

1% Strona internetowa marki Piwniczanka, MANIA ROZDAWANIA 2007 - kolejny raz z Piwniczankg,
http://www.piwniczanka.pl/aktualnosci.php?news_id=15, data odczytu: 18.04.2010.

215 Strona internetowa marki Piwniczanka, PIWNICZANKA sponsorem pochodu Mikotajow w Krakowie,
http://www.piwniczanka.pl/aktualnosci.php?news_id=12, data odczytu: 18.04.2010.

216 Strona internetowa marki Piwniczanka, Aktualnosci..., op.cit.

217 Strona internetowa marki Piwniczanka, Produkty Atesty, http://www.piwniczanka.pl/, data odczytu:
10.04.2010.
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e Certyfikat ISO 22000:2005,

e C(Certyfikat Systemu Zarzadzania Jakoscig ISO 2008 —w obszarze produkcji
i sprzedazy Naturalnej Wody Mineralnej, przyznany przez TUV NORD
POLSKA SP. zo.0.,

e Certyfikat HACCP 2008 Systemu Zarzadzania Bezpieczenstwem Zywnosci
w obszarze produkcji i sprzedazy Naturalnej] Wody Mineralnej zgodnie z normag
PN-EN BO 22000, wydany przez TUV NORD CERT, certyfikat jest wazny do
01.10.2011 roku.

Piwniczanka wyrdzniona zostala w przesztosci m.in. zlotym medalem na
Targach Zdrowego Zycia i Zywnodci, certyfikatem Zdrowa Zywno$é Atestowana,
tytulem Ztota Firma — Lider Regionu Malopolskiego, certyfikatem Przedsigbiorstwo
— FAIR-PLAY (dwukrotnie) oraz tytulem Zasluzony Darczynca dla Polskiego
Czerwonego Krzyza®'®. W 2008 roku Piwniczanka zostata uhonorowana nagroda
,»(Gazela Biznesu” jako dynamicznie rozwijajace si¢ przedsiebiorstwo. W 2007 roku
marka uzyskala bowiem wzrost przychodow na poziomie 141%. Piwniczanka

otrzymala ten tytut po raz pierwszy za rok 2002*"

. Dziennik ,,Puls Biznesu" kolejny raz
potwierdzit przynalezno$¢ marki Piwniczanka do elitarnego grona najdynamiczniej
rozwijajacych si¢ firm. W trakcie uroczystosci ,,EURO-GALA 2009, ktora odbyta si¢
w Krakowie 24.10.2009 roku Piwniczanka uzyskata nagrod¢ w kategorii Euro FIRMA
2009. Podobnie jak inne nagrodzone podmioty, Piwniczanka dotrzymuje kroku swoim

odpowiednikom dziatajacym na rynkach panstw cztonkowskich Unii Europejskiej**’.

Marka Piwniczanka oferuje produkty wysokiej jakosci, czego potwierdzeniem sg
otrzymywane przez nig nagrody i wyrdznienia. Szczegdlnie istotna w historii marki jest
nagroda Superior Taste Award przyznana 27 maja 2010 przez Jury Migdzynarodowego
Instytutu Smaku i Jakosci w Brukseli (tworzonego przez szeféw kuchni 1 specjalistow
w dziedzinie degustacji - somelierow). Niezalezna mi¢dzynarodowa komisja docenita
smak wszystkich trzech odmian wody. Najwyzej oceniona zostata Piwniczanka lekko

gazowana - otrzymatla trzy gwiazdki (max mozliwg liczbe¢ gwiazdek) i tytut Produkt

2% Pportal internetowy Woda dla zdrowia, WODA TO MARKA, http://www.wodadlazdrowia.pl/pl/2
7723/0/Woda_to_marka.html, data odczytu: 10.04.2010.

219 portal internetowy Woda dla zdrowia, Piwniczanka wyrézniona Gazelg Biznesu, http://www.wodadla
zdrowia.pl/pl/8897/0/Gazela_Biznesu 2007.html, data odczytu: 07.04.2010.

220 Strona internetowa marki Piwniczanka, Aktualnosci..., opc.it.
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Wyjatkowy (Exceptional product)zzl. Nieliczne marki $wiatowe uhonorowano tym

tytutem. Przyznana nagroda jest dowodem jakosci produktow i wartosci samej marki

Piwniczanka wsrod podmiotow dziatajacych na rynku wody mineralne;.

21 Pportal internetowy poswiccony rynkowi napojow w Polsce, PIWNICZANKA nagrodzona
w miedzynarodowym konkursie smaku, http://www.napoje.pl/n,849,piwniczanka_nagrodzona w_mie

dzynarodowym_konkursie smaku.html, data odczytu: 15.06.2010.
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Rozdzial 3. Lojalno$¢ wobec marki jako skladnik kapitalu marki Piwniczanka

— wyniki badan bezposrednich

3.1 Zalozenia badawcze i charakterystyka proby

Badania marketingowe pierwotne wykonane zostalty w celu uzyskania
informacji dotyczacych konsumentéw marki Piwniczanka. Realizacje badan

poprzedzito opracowanie zatozen badawczych.

Glownym celem badan marketingowych bylo pozyskanie informacji na temat

lojalnosci konsumentéw wody mineralnej ,,Piwniczanka”.

Ponadto, cele szczegdtowe obejmowaty:

- okreslenie stopnia §wiadomosci marki Piwniczanka,

- zidentyfikowanie postaw klientéw wobec marki wody mineralnej Piwniczanka,

- zbadanie zachowan nabywczych konsumentéw (m.in. czasu trwania relacji z marka,
czestotliwosci  dokonywania zakupow, charakteru zakupéow — przypadkowy,
zaplanowany czy rutynowy),

- okreslenie motywow nabywania produktéw z oferty marki Piwniczanka,

- zbadanie charakteru przywigzania konsumentéw do marki (brak lojalnosci, lojalnos¢
bierna, ukryta, wyjatkowa),

- zidentyfikowanie stopnia odpornosci konsumentow na dziatania konkurencji,

- zbadanie wystgpowania lojalnosciowych zachowan nie zwigzanych bezposrednio

z nabywaniem produktéw Piwniczanki (dokonywanie rekomendacji).

Na etapie opracowywania projektu badawczego sformutowano hipotezy
dotyczace lojalnosci konsumentéw wody mineralnej marki Piwniczanka:
Hipoteza 1: W przypadku oséb w wieku 65 lat i wigcej powtarzalno$¢ nabywania dobr
marki Piwniczanka jest czeSciej efektem przyzwyczajenia, niz lojalnosciowego
przywiazania do marki.
Hipoteza 2: Mata wiedza na temat rynku wody mineralnej (szczegolnie podmiotéw
pochodzacych z innych regionéow Polski) sprawia, ze konsumenci nabywaja wodg
mineralng Piwniczanka bedaca marka regionalng.
Hipoteza 3: Wigkszos¢ badanych konsumentéw nabywa wod¢ mineralng Piwniczanka,

gdyz jest to marka pochodzaca z regionu.
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Hipoteza 4: Wigkszos¢ konsumentow lojalnych wobec marki Piwniczanka nabywa
jeden rodzaj wody mineralnej z jej oferty.
Hipoteza S5: Wigkszos¢ konsumentow prezentuje lojalnos¢ podzielng badz
multilojalnos¢.
Hipoteza 6: Wickszy odsetek mieszkancow wsi wykazuje lojalnos¢ wobec marki
Piwniczanka niz mieszkancéw miast.
Hipoteza 7: Wickszos$¢ konsumentdéw zrezygnowataby z nabywania produktéw marki
Piwniczanka, gdyby oferta konkurencji byta dla nich korzystniejsza.
Hipoteza 8: Wickszo$¢ konsumentow wody mineralnej Piwniczanka (takze ci, w peni
zadowoleni z relacji z markg) nie rekomenduje marki rodzinie/znajomym.
Hipoteza 9: Wigkszos¢ konsumentdw czesciej nabywalaby produkty marki
Piwniczanka, gdyby oferta marki ulegla rozszerzeniu.

Na podstawie informacji zebranych w wyniku przeprowadzonych badan na
terenie Powiatu Sadeckiego autor zweryfikowat hipotezy sformutowane przed realizacja

badania.

Zakresy badan. Przedmiotem przeprowadzonych badan marketingowych byt
stopien znajomosci rynku wody mineralnej (Swiadomos$¢ marki Piwniczanka 1 marek
podmiotoéw konkurencyjnych) i1 skojarzenia z marka Piwniczanka (tabela 1). Ponadto,
postawa konsumentéw wobec marki, ktorej wyrazem jest ocena marki na tle wszystkich
marek wod mineralnych, zadowolenie z relacji z marka czy odpornos$¢ na dzialania
konkurencyjnych podmiotéw staly si¢ przedmiotem zrealizowanych badan. Badania
wlasne zrealizowane przez autora dotyczyty takze zachowan konsumentéw zwigzanych
bezposrednio 1 posrednio z nabywaniem produktdéw marki Piwniczanka. Autor
skoncentrowat si¢ na poznaniu czestotliwosci zakupow produktéw marki Piwniczanka,
dlugosci trwania relacji z marka, pozycji marki w kszyku zakupowym badanych (czy
marka Piwniczanka to jedyna marka wody mineralnej nabywana przez respondentow,
czy respondenci w pelni korzystaja z oferty marki) 1 charakterze zakupoéw oraz
zbadaniu, czy konsumenci uczestniczacy w badaniu polecaja marke Piwniczanka.
Przedmiotem badan byly takze motywy dziatan respondentdéw, z uwzglgdnieniem
wykrycia czy istnieja jakiekolwiek bariery 1 ograniczenia, ktdre stanowig przyczyng
nabywania z dang czgstotliwoscia przez nich wody mineralnej marki Piwniczanka.

Podmiotem badan iloSciowych byli mieszkancy Powiatu Nowosadeckiego
powyzej 16 roku zycia, ktorzy przynajmniej raz w przesztosci zakupili wod¢ mineralng

marki Piwniczanka. Respondenci dobrani zostali w sposob wielowarstwowy
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(kwotowy). Podzial wielowarstwowy zrealizowano przy uwzglednieniu trzech cech,
tj.: wiek, pte¢ 1 miejsce zamieszkania.

Badania marketingowe przeprowadzone zostaly na terenie Powiatu
Nowosadeckiego 1 mialy charakter regionalny. Realizacja badania wlasciwego
rozpoczela si¢ przygotowaniem projektu badania marketingowego oraz opracowaniem
narzedzia badawczego — kwestionariusza ankiety (kwiecien-maj.2010). Badanie
pilotazowe przeprowadzono 18 maja 2010, a badanie wtasciwe zrealizowano bylo na

przetomie maja i czerwca 2010 roku.

Metodyka badan Przed wykonaniem badania bezposredniego dokonana zostata
analiza informacji ze zrédel wtornych. Wspomniane zrédta obejmowaly m.in. strong
internetowa Spotdzielni pracy ,,Piwniczanka”, rankingi marek wod mineralnych, strony
internetowe poswiecone rynkowi wody mineralnej w Polsce 1 marce Piwniczanka,
portale o tematyce zdrowego stylu zycia. Wiedze pozyskang w wyniku badan wtérnych
autor poszerzyt o informacje uzyskane w efekcie wykonania badan bezposrednich.

Badania ilosciowe przeprowadzone zostaly z wykorzystaniem techniki ankiety

bezposredniej. Narz¢dzie badawcze stanowil kwestionariusz ankiety.

Charakterystyka proby badawczej. Zbadana proba obejmowata 100
respondentéw z obszaru Powiatu Nowosadeckiego. Préba zostala dobrana w sposdb
kwotowy. Struktur¢ proby przygotowano na podstawie danych dotyczacych podziatu
ludnosci wedlug wieku, plci 1 miejsca zamieszkania (wies 1 miasto) okreslono

precyzyjnie jakie cechy maja mie¢ jednostki proby (tabela 7).

Rys. 8. Struktura mieszkancow wsi w Powiecie Nowosadeckim pod wzgledem
wieku i plci (2008 rok)
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Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: Ludnos¢ wedlug plci, wieku, wojewddztw
i powiatow, http://demografia.stat.gov.pl/BazaDemografia/Tables.aspx, data odczytu:
18.04.2010.
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Autor bazowatl na danych Gldéwnego Urzedu Statystycznego w Krakowie
Oddziat w Limanowej, przedstawiajgcych stan ludnosci na dzien 31.XI1.2008 (rys. 8
1 9).Celem procesu doboru proby bytlo wybranie grupy, ktorej struktura pod wzgledem
wieku, pici i miejsca zamieszkania odpowiada strukturze ludno$ci w Powiecie

Nowosadeckim — w tym wypadku traktowanej jako cata populacja.

Rys. 9. Struktura mieszkancow miast w Powiecie Nowosadeckim pod wzgledem
wieku i plci (2008 rok)
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Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: Ludnos¢ wedlug plci, wieku, wojewddztw
i powiatow, http://demografia.stat.gov.pl/BazaDemografia/Tables.aspx, data odczytu:
18.04.2010.

Tabela 7. Struktura proby badawczej pod wzgledem wieku, plci i miejsca

zamieszkania

CTUY | oggtem Miasto Wies

wieku razem | mezczyzni | kobiety | razem | mezczyZzni | Kobiety
16-25 23 4 2 2 19 10 9
26-35 20 4 2 2 16 8 8
36-45 17 3 1 2 14 7 7
46-65 26 6 3 3 20 10 10
66 1 wiecej 14 3 1 2 11 4 7

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: Ludnosé wedlug plci, wieku, wojewddztw

i powiatow, http://demografia.stat.gov.pl/BazaDemografia/Tables.aspx, data odczytu:

W badaniu wziely udziat osoby w wieku od 16 lat. 80% respondentow stanowili

mieszkancy wsi. Ich przewaga liczebna widoczna jest w kazdym przedziale wiekowym.

Wigkszo$¢ badanych to kobiety: w miastach kobiety stanowig 55% mieszkancédw, na

wsiach za§ ok.51%. Najliczniejsza grupe wiekowa stanowig osoby z przedziatu

46-65 lat.
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3.2 Postawa konsumentow wobec marki Piwniczanka

Jednym z aspektow lojalnosci wobec produktu jest postawa konsumenta.
Okres$lenie postawy wobec marki wigze si¢ m.in. ze zbadaniem §wiadomosci marki,

a takze wiedzy na temat marki oraz rynku, na ktérym dziala.

Swiadomo$¢ spontaniczna. Autor zbadal wérdd respondentéw $wiadomosé
spontaniczng marek wody mineralnej dostgpnych na polskim rynku. Kazdy
z konsumentow poddanych badaniu zapytany zostat o znane mu marki wody
mineralnej. Sposrod wszystkich marek wymienionych przez badanych wybrane
i zaprezentowane w formie wykresu zostaly te najczegsciej podawane (rys. 10).

Najczesciej] wskazywanag przez respondentow marka wody mineralnej byta
Piwniczanka (90% zapytanych wymienito t¢ marke). Trzy kolejne najczesciej
podawane marki to odpowiednio Kryniczanka (79%), Zywiec Zdroj (56%) oraz
Muszynianka (53%). Kolejne miejsca w klasyfikacji zajely Kropla Beskidu (39%) oraz
Naleczowianka (19%).

Badania przeprowadzone przez autora wykazaly pewng prawidlowosc.
Konsumenci, poproszeni o spontaniczne wymienienie znanych im marek wadd
mineralnych, w pierwszej kolejnosci podajg te pochodzace z regionu, w ktérym
mieszkaja (w tym wypadku z Powiatu Nowosadeckiego). Wazne stalo si¢ sprawdzenie
czy fakt wymieniania Piwniczanki przez tak liczng grupe respondentéw odzwierciedla

zachowania zakupowe konsumentow.

Rys. 10. Znajomos$¢ marek wody mineralnej wsréd respondentow (N=100)
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66% sposrdd 90 respondentéw, ktorzy znaja marke Piwniczanka, wymienito ja
jako pierwszg. 26% zapytanych podalo omawiang marke jako drugg wsrdd znanych
sobie. Zaledwie 10% wymienito marke na 3 badz 4 pozycji.

Klienci lojalni, wymieniajagc marki danych produktdéw, obiekt lojalnosci podaja
zazwyczaj jako jeden z pierwszych. Nalezy zbada¢ czy badani konsumenci deklarujacy
nabywanie wody mineralnej tylko marki Piwniczanka, badz nabywanie produktéw
kilku marek, ale Piwniczanki gléwnie, podajag marke Piwniczanka w tescie na pamigé

spontaniczng jako jedng z pierwszych (tabela 8).

Tabela 8. Swiadomos¢é marki Piwniczanka

Kolejnosé Wskazania respondentéw | Wskazania respondentéw
wskazania nabywajacych tylko nabywajacych gléwnie
Piwniczanke¢ (N=17) Piwniczanke (N=32)
! 15 24
2 1 9
1

Zrodto: badanie wiasne

Znaczna wigkszos¢ respondentow nabywajacych tylko wode mineralng marki
Piwniczanka (88%), wymienia j3 jako pierwsza. Tylko 12% podaje marke Piwniczanka
jako druga lub trzecig. Co wazne, 75% respondentéw, ktorzy nabywaja glownie
Piwniczankg, podaje jej nazwe jako pierwsza. Pozostate 25% wymienia Piwniczanke na
drugim miejscu. Powyzsze wyniki pokazuja, ze marka Piwniczanka jest znana
wigkszosci respondentow. Nie oznacza to, ze kazdy z nich nabywa produkty marki

(14% respondentéw w ogdle nie nabywa wody Piwniczanka).

Znajomos$¢ oferty marki. Okazuje si¢, ze nie wszyscy respondenci §wiadomi
istnienia marki potrafia wymieni¢ produkty sprzedawane pod ta marka (tabela 9). 20%
respondentéw wymienito trzy rodzaje produktow marki Piwniczanka: wod¢ gazowana,
niegazowang i lekko gazowang. Z czego 15% wskazalo wielkos¢ butelek, w jakich dany
rodzaj wody jest sprzedawany. Wigkszos¢ respondentéw jest w stanie wymienic
chociaz dwa produkty marki Piwniczanka (5% wodg¢ lekko gazowang 1 gazowana, 12%
wode gazowang 1 niegazowang). Co warte zauwazenia, niektérzy respondenci
wymieniajac poszczegdlne rodzaje omawianych produktéw postugiwali si¢ kolorami
butelek. 16% badanych potrafi wymieni¢ jeden rodzaj wody, odpowiednio: gazowang

podaje 8%, niegazowang 3%, za$ lekko gazowang 5%.
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Tabela 9. Znane respondentom produkty marki Piwniczanka (N=100)

Produkty marki Piwniczanka Liczba wskazan
woda mineralna 20
woda gazowana, niegazowana 12
woda gazowana 8
woda lekko gazowana 5
woda lekko gazowana, woda gazowana 5
niegazowana woda 3
woda w duzych i matych butelkach 2
woda 0,33, 1,51 w szklanych butelkach 1
woda mineralna, bilbordy, podktadki pod szklanki 1
inne (woda, wszystkie) 2
nie znam 23

Zr6dto: badanie wiasne

Zaskakujacy jest fakt, ze az 23% respondentdw nie potrafi podaé¢ zadnego
z rodzajéw produktow marki Piwniczanka. 20% oséb podaje wod¢ mineralng jako
produkt marki Piwniczanka. Prawdopodobnie wigze si¢ to z tym, ze konsumenci
postrzegaja rézne rodzaje wody oferowanej przez Piwniczanke jako jeden produkt. Nie

roznicuja wody ze wzgledu na stopien nasycenia dwutlenkiem wegla czy wielkos¢
butelki.

Skojarzenia z marka Piwniczanka. Nie wszyscy respondenci deklaruja
nabywanie produktéw marki Piwniczanka, prawie wszyscy jednak maja pozytywne

skojarzenia z t3 marka (tabela 10).

Tabela 10. Skojarzenia z marka Piwniczanka (N=100)

Skojarzenia Liczba wskazan
miasto Piwniczna Zdroj 52
dobry smak 19
natura 13
dobra dla zdrowia 10
orzezwienie (ochtoda, zaspokaja pragnienie) 7
sktadniki wody 7
woda naturalna 6
cechy opakowania 5
Beskid Sadecki 4
dobre samopoczucie, szczescie 2
przystgpna cena 1
inne (np. trudno dostgpna w bardzo duzych miastach, moda na picie wody) 11

Zrodto: badanie wiasne
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Ponad 50% respondentéw kojarzy wode Piwniczanka z miastem Piwniczna
Zdroj, 4% z Beskidem Sadeckim. Prawdopodobnie jest to rezultat wyboru zakresu
przestrzennego badan (badania bezposrednie przeprowadzone zostaly na terenie
Powiatu Nowosadeckiego, w ktérym Piwniczna Zdréj jest polozona). Pozostate
skojarzenia nawigzuja do przekazéw promocyjnych marki Piwniczanka podkreslajacych
walory zdrowotne wody 1 niepowtarzalny smak (haslo obecne na bilbordach,
w reklamie telewizyjne;j: ,,Piwniczanka Szczyt zdrowia i smaku!”). 19% respondentow
kojarzy z woda dobry smak. 7% respondentéw zwrdcito uwage na zawarte w wodzie
mineraty i stopien nasycenia dwutlenkiem wegla. Tylko 1 nal0 zapytanych podkresla,
ze woda Piwniczanka jest dobra dla zdrowia. Pozostale skojarzenia zwigzane sa
z pochodzeniem wody: tzn. z naturg, Zroédlami gorskimi. Jedynie 2 respondentéw

zwrdcito uwage na problemy z dostgpnoscia wody w bardzo duzych miastach.

Stopien zadowolenia z relacji z marky. Pozytywne skojarzenia z marka
Piwniczanka odzwierciedlaja zadowolenie z relacji z marky. Zdecydowana wigkszos¢
respondentow wykazuje wysoki poziom zadowolenia (ocena powyzej 1,5 pkt.)**%.
Mieszkancy wsi sg srednio bardziej zadowoleni z relacji z marka Piwniczanka (Srednia
ocena relacji to 2,29 pkt.), niz mieszkancy miasta (Srednia ocena relacji to 1,95 pkt.).
W przypadku respondentdw zamieszkatych w miastach to mezczyzni wykazuja sig
mniejszym $rednim zadowoleniem (nizsza warto$¢ o ok. 0,72 pkt. procentowego) niz

kobiety (rys. 11).

Rys. 11. Zadowolenie badanych mieszkajacych w miescie z relacji z marka
Piwniczanka — zestawienie wedlug wieku i plci (N=68)
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Zrodto: badanie wiasne

222 Respondenci zostali poproszeni o okreslenie stopnia zadowolenia z relacji z marka Piwniczanka
w oparciu o podang skale. Autor zastosowat skaleg od -3— 3, gdzie -3 oznacza catkowity brak zadowolenia,
3 za$ pelne zadowolenie z relacji z marka.
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Najwyzszy stopien zadowolenia z relacji z marka Piwniczanka prezentuja osoby
z przedzialu wiekowego 46 1 wigcej lat - tylko mezczyzni w wieku 46-65 lat przyznali
srednio mniej niz 3 pkt. (2,3 pkt.). Wylacznie w przypadku grupy wiekowej 36-45 lat to
mezczyzni oceniaja swoje zadowolenie wyzej niz kobiety (odpowiednio $rednio 3 pkt.,
kobiety zas 1,5 pkt.). Niezadowolenie z relacji z marka Piwniczanka stwierdzaja tylko
mezezyzni w wieku 16-25 lat, co symbolizuje ujemna wartos¢ sredniej oceny. Wartosci
zadowolenia mogga by¢ powiazane z dlugoscia trwania relacji konsumenta z marka
(determinowang przez wiek respondenta).

Kobiety i mezczyzni zamieszkali na wsi wykazuja podobne zadowolenie
z relacji z marka Piwniczanka (rys. 12). Srednie zadowolenie mezczyzn to 2,34 pkt.,
kobiet za§ 2,25 pkt. Wiekszos¢ konsumentdw ocenia mark¢ Piwniczanka na ok. 2

1 wiecej punktow.

Rys. 12. Zadowolenie badanych mieszkajacych na wsi z relacji z marka
Piwniczanka — zestawienie wedlug wieku i plci (N=20)
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Zrodto: badanie wiasne

Wigkszos¢ konsumentow jest zadowolona z relacji z marka Piwniczanka, co
pozwala przypuszczaé, ze s3 do niej pozytywnie nastawieni. Stwarza to podstawy do

prognozowania dalszego nabywania przez nich produktéw marki Piwniczanka.

Identyfikacja z obiektem lojalno$ci. Wyrazem zadowolenia z relacji z marka
Piwniczanka jest fakt, ze tylko 18% respondentdw (21% wszystkich kobiet 1 15%
wszystkich mezczyzn) uwaza, ze marka powinna dokona¢ modyfikacji w ofercie
(rys. 13). Wigkszos¢ pozostatej czgsci respondentow (44% ogotu) nie potrafi stwierdzi¢
czy konieczne jest wprowadzenie zmian w asortymencie marki. 52% owych
respondentow stanowig kobiety.
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Rys. 13. Wprowadzenie zmian w ofercie marki Piwniczanka (N=100)

Zr6dto: badanie wiasne

Wsrdd proponowanych przez konsumentow zmian w ofercie marki, najczesciej
wymieniane bylo poszerzenie oferty o wody smakowe. Az 39% konsumentéw bedacych
za wprowadzeniem zmian zaproponowalo taki kierunek. Niektorzy respondenci swoja
odpowiedZ opieraja na przekonaniu, ze wprowadzenie wod smakowych uczyni oferte
marki Piwniczanka bardziej atrakcyjng dla dzieci. 28% respondentdw jest za
zwigkszeniem skali dziatan promujacych marke Piwniczanka poprzez wigksza liczbe
reklam telewizyjnych oraz wprowadzenie nowych narzedzi promocyjnych. Warto
zauwazy¢, ze wedtug 22% zapytanych zmiana powinna obja¢ opakowania produktow.
W ich opinii nowe, bardziej kolorowe butelki, innej wielkosci, to inwestycja w przyszly
sukces marki (np. specjalne butelki dla dzieci — bezpieczne, wygodne w uzytkowaniu,
atrakcyjne kolorystycznie).

Sposrdd respondentow, ktorzy zaproponowali konkretne zmiany 67%
dokonywatoby wigcej zakupow, gdyby ich sugestie zostalty wprowadzone. Tylko 8%
respondentdow nie zmienitaby swoich zachowan nabywczych pod wplywem zmian
w ofercie Piwniczanki. Zatem wiekszos$¢ konsumentdw proponujacych zmiany czesciej
nabywataby produkty marki Piwniczanka, gdyby oferta marki ulegta nieznacznemu
rozszerzeniu. Nie mozna jednak jednoznacznie stwierdzi¢ jak zmiany w ofercie marki
wplynetaby na dziatania tych respondentdw, w opinii ktdrych obecnie oferta marki nie
wymaga modyfikacji. Moze si¢ okaza¢, ze dopiero wprowadzenie zmian u§wiadomi im,
ze oferta do tej pory nie spetniala w pelni ich wszystkich wymagan i zaczng cze¢sciej

dokonywac¢ zakupow produktéw marki Piwniczanka.

Poréwnanie Piwniczanki z innymi markami. Na rynku wody mineralnej
dziata wiele podmiotow oferujgcych bardzo podobne produkty. Wazne jest poznanie

jak konsumenci oceniaja marke¢ Piwniczanka w odniesieniu do nich (tabela 11).
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Tabela 11. Cechy Piwniczanki na tle innych marek wody mineralnej (N=100)

warto$¢ marki Piwniczanka w poréwnaniu do
innych produktow konkurencyjnych jest...

Analizowana cecha wyZsza porownywalna z innymi nizsza
cena 16 64 7
jakos¢ 47 36 5
dostepnos¢ 37 46 4
walory smakowe 49 27 12
popularno$¢ wsrod znajomych/rodziny 40 19 17

Zrodto: badanie wiasne

11-13% respondentow nie potrafi okresli¢ réznic w cenach migdzy wodami
mineralnymi, jakosci, dostepnosci czy walorach smakowych. Najwigksza trudnosé
sprawito zapytanym okreslenie w jakim stopniu Piwniczanka jest popularna wsrod ich
znajomych — 24% badanych.

Marka Piwniczanka jest pozytywnie oceniana przez respondentdw na tle innych
produktow. Wedtug duzej czeSci badanych charakteryzuje ja jakos¢ wyzsza od
produktow konkurencyjnych (47% respondentéw). Pozostate 36% uwaza, ze jakosc
Piwniczanki jest poréwnywalna do poziomu jakosci innych wod dostepnych na rynku.
Jest to imponujacy wynik zwarzywszy na fakt, ze wedtug 57% respondentéw marki
wody mineralnej obecne na polski rynku charakteryzuje wysoka jakos¢. Istotne jest, ze
az 36% respondentow nie jest w stanie oceni¢ jakosci wod na polskim rynku. Wynikac
to moze z matej wiedzy konsumentow na temat ofert podmiotdw konkurencyjnych.

Piwniczank¢ najbardziej wyrdznia, w opinii konsumentéw, jej smak. Prawie
polowa respondentow (49%) wskazata, ze walory smakowe wody sa wyzsze niz
produktéw innych marek. Tylko 12% ocenia smak jako gorszy od smaku innych wod
mineralnych.

Wysoka jako$¢ konsumenci zazwyczaj tacza z wysoka cena dobr. Ceny
Piwniczanki sg porownywalne wedtug wigkszosci konsumentéw z cenami wdd innych
marek (64%). Jako$¢ 1 walory smakowe s3 oceniane bardzo wysoko. Dlatego tez
pozycjonowanie marki powinno opierac si¢ na tych dwoch cechach.

Analiza opinii respondentow ukazuje, ze dla 36% z nich Piwniczanka jest
dostepna w wiekszym stopniu niz pozostale marki obecne na rynku. Tylko wedtug 4%

respondentéw Piwniczankg¢ charakteryzuje nizsza dostepnos¢ niz wdd innych marek.
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Poza tym, 17% respondentéw wskazalo, ze inne marki sg bardziej popularne wsrdd ich
znajomych niz Piwniczanka. Az 40% podkresla duza badZz tez zadowalajaca, bo

poréwnywalng z innymi markami, popularnos¢ Piwniczanki.

Bardzo wazne w okreslaniu postawy konsumentow wobec marki jest zbadanie
jak oceniajg dazenia marki do zaspokojenia ich potrzeb. Ze wzglgdu na coraz wigksza
liczbe nowych marek wody mineralnej na rynku jest to obecnie szczegdlnie istotne.
W opinii 50% respondentéw inne marki w wiekszym stopniu niz Piwniczanka starajg
si¢ odpowiedzie¢ na oczekiwania nabywcoéw dostarczajac szerokg game produktow.
Tylko 17% badanych jest innego zdania. Przeswiadczenie konsumentéw o wigkszej
dbatosci konkurentéw o ich interesy niz marki Piwniczanka moze sprawié, ze nawet
wyjatkowo lojalni konsumenci zaczng rozwaza¢ czy dalej realizowaé te same
zachowania nabywcze. Marka Piwniczanka powinna zatem stara¢ si¢ zmieni¢ swoj

wizerunek.

Motywy dokonywania zakupoéw przez konsumentow. 48% respondentow
zdecydowanie potwierdza, ze duza dostepnos¢ produktow marki Piwniczanka
w punktach sprzedazy detalicznej (np. w supermarketach, matych sklepach) wptywa na

liczb¢ dokonywanych przez nich zakupéw wody mineralnej tejze marki (rys. 14).

Rys. 14. Dostepnos¢ produktéw marki Piwniczanka i jej wplyw na decyzje
konsumentow (N=88)

Duza dostgpnos¢ produktow marki
Piwniczanka  wplywa na  liczbg
zakupow wody mineralnej tejze marki.

B zdecydowanie tak

5% M raczej tak

ani tak, ani nie
6%

M raczej nie

B zdecydowanie nie

Zrodto: badanie wiasne

Tylko 11% konsumentdw uwaza, ze czgstotliwos¢ dokonywanych przez nich
zakupdw nie jest efektem dostepnosci produktow.
Nie mozna tylko na bazie analizy postawy okres$lic stopnia lojalnosci

konsumentow wobec marki. Wymagane jest bowiem uwzglednienie zachowan
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nabywczych. Dokonanie kolejnego zakupu produktéw marki jest warunkiem lojalnosci

wobec niej.

3.3 Zachowania lojalnosciowe konsumentow wody mineralnej marki Piwniczanka

Przy analizie zachowan lojalnosciowych konsumentéw nalezy uwzglednié
cztery ich aspekty, tj.: nabywanie produktéw marki, charakter lojalnosci, zachowania
nie zwigzane bezposrednio z nabywaniem produktéw marki oraz wartos¢ finansowa

dokonywanych zakupow. Autor skupit si¢ na trzech pierwszych aspektach.

Nabywanie produktéow marki Piwniczanka

12% respondentdw ostatni raz nabyto produkty marki Piwniczanka ponad rok
temu. Z uwagi na charakter produktu woda mineralna — dobro szybko zbywalne, autor
zaktada, ze wspomniana grupa respondentéw zakonczyla relacj¢ z markg Piwniczanka.
Z tego powodu nie zostali oni uwzglednieni przy analizie czgstotliwosci zakupdéw wody
mineralnej Piwniczanka dokonywanych przez konsumentow 1 dlugosci trwania relacji
z marka. Warto zauwazy¢, ze 42% respondentéw z analizowanych 12% badanych,
planuje nabywa¢ wode¢ mineralng Piwniczanka w przysztosci, mimo ponad rocznej

przerwy w dokonywaniu zakupdw produktéw marki.

Czas trwania lojalnos$ci. Wigkszo$¢ respondentow (66%, dla N=88), sposrod
dokonujacych obecnie zakupéw wody Piwniczanka, utrzymuje relacje z marka juz od
ponad 5 lat. Druga grupa, pod wzgledem licznosci jest ta, obejmujaca respondentow,
ktorzy od 1-5 lat dokonujg zakupdw produktow marki Piwniczanka (22%). Zaledwie
2% respondentdéw nabywa wod¢ mineralna od roku. Co warte zauwazenia, 10%
zapytanych (w obregbie omawianej grupy) dokonalo w ostatnim miesigcu pierwszego

zakupu wody mineralnej marki Piwniczanki.

Prognoza zachowan nabywczych konsumentow. 85%  wszystkich
respondentow planuje nabywanie wody mineralnej Piwniczanka w przysztosci (N=100).
Zatem tylko 15% stwierdza, ze w przysztosci nie bedzie dokonywaé zakupow
produktow marki Piwniczanka. Rys. 15 obrazuje klasyfikacj¢ obecnych konsumentow
marki ze wzgledu na plany dotyczace nabywania wody Piwniczanka w przysztosci.

Uwzgledniony zostat czas dokonania pierwszego zakupu przez respondentow.
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Sposrdéd wszystkich badanych, ktorzy nabyli wodg¢ ostatni raz nie pdzniej niz rok
temu (N=88), 91% planuje nabywanie wody Piwniczanka w przysztosci, 1 tym samym
kontynuowanie relacji z marka. W tej grupie dominuja konsumenci(60%), ktorzy
dokonali pierwszego zakupu wody marki Piwniczanka ponad 5 lat temu. 20% za$

stanowig ci respondenci, ktérzy dokonali ostatniego zakupu 1-5 lat temu.

Rys. 15. Plany badanych konsumentow dotyczace nabywania wody Piwniczanka
w przyszlosci (N=88)

0
70% 59%
60%
50% -
40%
30% - 0%
20% 1 10%
10% 0% 1% 1% 0% 0%
0% -
tak tak | nie | tak | nie | tak | nie ‘ tak | nie ‘ deklaracja dot.
przyszlego zakupu
wczesniej niz | 1-5 lat temu W ciagu w ciggu W ostatnim .
5 lat temu ostatniego |ostatniego poll miesiacu pierwszy zakup
roku roku

Zrodto: badania wiasne

Czestos¢ zakupow. Zaktada sig, ze im wigksza lojalno$¢ wzgledem danej marki,
tym wigksza czestotliwos¢ nabywania produktéw owej marki. W analizie czgstotliwosci
zakupow wody marki Piwniczanka dokonywanych przez obecnych nabywcow

Piwniczanki uwzgledniony zostat podzial respondentéw wedtug miejsca zamieszkania

(rys. 16).

Rys. 16. Czestotliwos¢ zakupow wody marki Piwniczanki (N=88)

brak odpowiedzi

rzadziej niz raz w miesigcu
raz w miesigcu

raz na dwa tygodnie

30%

raz w tygodniu

2-5 razy w tygodniu

codziennie
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Zrodto: badania wiasne
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80% respondentow dokonuje zakupu wody mineralnej Piwniczanka
przynajmniej raz w miesigcu (95% respondentéw zamieszkatych w miastach oraz 75%
badanych zamieszkalych na wsi). 18% respondentéw nabywa Piwniczanke rzadziej niz
raz w miesigcu. Najwieksza grupe stanowia ci respondenci, ktérzy dokonuja zakupow
raz w tygodniu. 65% omawianych nabywcow stanowia mieszkancy wsi. 5% badanych
mieszkancow miasta 1 3% mieszkancow wsi nabywa Piwniczanke codziennie. W skali
catej proby stanowia 5%. 2-5 razy w tygodniu zakupow dokonuje 14% ogdtu
respondentow. Co warte zauwazenia, s3 to wylacznie mieszkancy wsi (18%
mieszkancow wsi).

Nalezy zauwazy¢, ze czesto$¢ dokonywania zakupéw wody mineralnej zalezy
m.in. od czestotliwosci nabywania ,,dobr czestego zakupu” oraz od liczby
»domownikéw”. Coraz wigksza liczba konsumentow dokonuje zakupow rzadziej, ale
wigkszych ilosciowo. Tym samym, pod wzgledem wartosciowym konsumenci
dokonujacy zakupow codziennie, raz w tygodniu czy nawet raz w miesigcu w skali roku

mogg przeznacza¢ mniej wigcej ta sama kwotg pienigdzy na wod¢ marki Piwniczanka.

Uzupehlieniem analizy czestotliwosci  dokonywania zakupdw  przez
konsumentow jest okreslenie charakteru owych zakupow (rys. 17). Determinuje on

bowiem rodzaj lojalnosci, jaki konsumenci reprezentujg.

Rys. 17. Charakter dokonywanych zakupow (N=88)

Zrodto: badanie wiasne

W przypadku 45% badanych zakupy produktéw Piwniczanki maja charakter
planowany. 36% respondentéw nabywa produkty marki Piwniczanka zazwyczaj
w wyniku zauwazenia produktu na potce sklepowej (zakup przypadkowy). W obu

przypadkach doktadnie potowe wskazanych respondentéw stanowig kobiety i polowe
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mezezyzni. Inaczej wyglada podzial respondentow dokonujacych zakupdw rutynowych:

69% z nich stanowia kobiety.

Warto podkreslié, ze w przypadku 49% respondentéw (N=88) woda

Piwniczanka stanowi mniejszo$¢ spozywanych napojow (rys. 18).

Rys. 18. Udzial Piwniczanki w ogdle spozywanych przez badanych konsumentow
napojow (N=88)

Zrodto: badanie whasne

Zwazywszy na fakt, ze na rynku obecnych jest wiele marek napojow, ktore maja
réznorodne opakowania, smaki, zadowalajace jest, ze w przypadku 51% respondentow
woda Piwniczanka stanowi co najmniej polowe spozywanych napojow. Tylko 8%

badanych deklaruje, ze woda omawianej marki stanowi calo$¢ konsumowanych

napojow.

Zakupy krzyzowe. Ponad potowa respondentéw (57%) nabywajacych obecnie
wode Piwniczanka kupuje tylko jeden produkt marki (rys. 19).

Rys. 19. Stopien, w jakim respondenci korzystajg z oferty Piwniczanki (N=88)
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Warto pamigtaé, ze z punktu widzenia oceny poziomu lojalnosci wobec marki
Piwniczanka, bardziej lojalni sg ci respondenci, ktérzy nabywaja wszystkie jej
produkty. Dominujacg grupa wiekowa wsrdéd nabywajacych tylko jeden produkt sg
respondenci w wieku 46-65 lat. Warto zauwazy¢, ze w kazdej grupie wiekowej do 65
roku zycia najwigkszy odsetek stanowia osoby nabywajace tylko jeden rodzaj wody
Piwniczanka. Mata czes¢ z respondentow nabywa wszystkie produkty marki — 9%. Brak
w tej grupie 0osob w wieku 26-46 lat. Wigkszos¢ nabywajacych wybrane produkty jest

ponizej 36 roku zycia - 18% respondentow.

Zachowania lojalnosciowe nie zwiazane bezposrednio z zakupami

65% respondentéw nie rekomenduje marki Piwniczanka. Zaledwie 6% badanych
w ostatnim miesigcu polecito marke wiecej niz 7 razy, 28% za$ dokonalo 1-4
rekomendacji. Tylko 1% konsumentéw zarekomendowal marke 5-7 razy. W analizie
zalezno$ci miedzy stopniem zadowolenia z relacji z marka i liczbg udzielanych
rekomendacji uwzglednieni zostali obecni nabywcy wody mineralnej Piwniczanka
Rozwazania beda wigc dotyczy¢ 53% respondentdw, ktorzy nie rekomendujg marki.
Wiyniki beda bardziej wiarygodne. 96% z analizowanej grupy ocenito relacj¢ z marka
Piwniczanka pozytywnie. Okazuje si¢, ze nawet konsumenci w pelni zadowoleni
z relacji z marka nie rekomendujg jej. Tylko 4% badanych jest niezadowolonych

z relacji z marka.

Charakter lojalnosci - wylacznos¢ lub podzielnos¢ przywigzania lojalnoSciowego

Najwigksza grupe wsrdd respondentdw stanowig ci, ktdrzy nabywaja 2-4 marek
wody mineralnej z podobnag czgstotliwoscia (rys. 20).

Zaledwie 12,5% z nich nie podaje Piwniczanki jako jednej z nabywanych marek.
W przypadku pozostatych respondentéw marka Piwniczanka jest jedna z marek
nabywanych. Owi respondenci prezentuja prawdopodobnie multilojalnos¢.

26% respondentéw nabywa gidwnie jedng marke, korzystajac rownoczesnie
z ofert innych marek. W przypadku wigkszosci tg marka jest Piwniczanka (58%).

Tylko 23% wszystkich respondentéw deklaruje nabywanie jednej marki wody
mineralnej. W tym 74%  nabywa tylko wode¢ mineralng marki Piwniczanka.
Ostatecznie sposrdd calej proby jedynie 17% respondentdw moze prezentowac

lojalnos¢ wytaczng wobec marki Piwniczanka. Pozostali respondenci podaja, jako
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jedyna nabywana przez siebie marke wody mineralnej, Zywiec Zdr¢j, Cisowianke,
Kryniczanke, Muszyng lub Krople Beskidu.

Rys. 20. Struktura respondentow ze wzgledu na liczb¢ nabywanych marek wody
mineralnej (N=100)

® nabywajacy tylko jedng marke

¥ nabywajacy 2-4 marek z podobna
czestotliwoscia

nabywajacy gtownie jedng marke, nie
rezygnujac z zakupu wody mineralnej innych

marek , . . .
® nabywajacy rozne marki, nie preferujacy zadnej

z nich

Zr6dto: badanie wiasne

19% wszystkich badanych nabywa rdézne marki wody mineralnej, nie preferuje
zadnej z nich. Zapytani o najczg¢$ciej nabywana marke, wskazali na Kryniczanke (37%).
Piwniczanke wybral tylko co piagty badany z tej grupy.

Z calej proby wylacznie 12% w ogdle nie nabywa Piwniczanki. 71%
respondentow, ktorzy uwzgledniajag w swoich zakupach Piwniczanke, stanowi potencjat
marki. Poprzez zastosowanie odpowiedniej kombinacji dziatan mozliwe bytoby
zapewne przemienienie ich w nabywcdéw Piwniczanki prezentujacych lojalnosé

wylaczna.

Cena jako determinanta dokonywania zakupdéw. 43% respondentéw bierze
pod uwage roznice w cenach przy dokonywaniu zakupéw wody mineralnej. Podobna
liczba respondentow (40%) w ogole nie uwzglednia rozbieznosci w wartosciach cen.
19% badanych sposrdd tych, uwzgledniajacych réznice cen zaznacza, ze w ich opinii

cena Piwniczanki jest wyzsza od cen produktow konkurencyjnych.

Odporno$¢ konsumentéw na dzialania konkurentéw Piwniczanki.
Odpornos¢ na dziatania konkurencyjnych podmiotéw wobec Piwniczanki stanowi jeden
z elementow modwiacych o postawie wobec marki. Ma ona przelozenie na sile
lojalnosci.

32% respondentéw (N=88) zrezygnowataby z nabywania wody mineralnej

Piwniczanka, gdyby propozycja konkurencji z ich perspektywy byta korzystniejsza.
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16% nie jest pewna jak zachowataby si¢ w przypadku wystapienia takiej sytuacji. Warto
podkresli¢, ze 52% respondentéw nie zmienitaby swoich zachowan nabywczych. Tym
samym, nie uleglaby dziataniom konkurencji. 56% owych badanych stanowig kobiety.
Wiekszo$¢ konsumentéw nie zrezygnowalaby zatem z nabywania produktéw marki

Piwniczanka, gdyby oferta konkurencji byta dla nich korzystniejsza.

Wigkszo$¢ respondentow wskazala co najmniej dwa czynniki, ktdre
zdecydowaty w ich przypadku o dokonaniu po raz pierwszy zakupu wody mineralnej

Piwniczanka (rys. 21).

Rys. 21. Powody, dla ktérych respondenci dokonali po raz pierwszy zakupu wody
Piwniczanka (N=100)

inny powdd (np. pochodzenie wodys,..
nie pamigtam
lubi¢ nabywac¢ nowe produkty
promocyjna cena/oferta
maty wybdr dostepnych marek
atrakcyjne opakowanie

przez przypadek, kupujac wod¢ mineralng..

rekomendacje

reklama wody mineralnej Piwniczanka

0% 10% 20% 30%

Zrédto: opracowanie wlasne

Najczesciej wskazywang determinantg pierwszego zakupu byta reklama wody.
(21% respondentéw m.in. pod wpltywem reklamy dokonato zakupu). Tylko 2%
badanych wskazato, ze nabywa obecnie produkty marki Piwniczanka ze wzgledu na
atrakcyjna reklam¢. Reklama zatem okazata si¢ skutecznym narzedziem przyciagnigcia
klientow do marki. Utrzymanie relacji z marka zalezy od innych czynnikdéw. Warto
zaznaczy¢, ze duzy odsetek respondentéw dokonat zakupu m.in. pod wplywem
rekomendacji (18%) czy atrakcyjnego opakowania (16%).

Wigkszo$¢ respondentéw nabywa obecnie wode ze wzgledu na jej dobry smak
(az 56% badanych podalo ten czynnik). Pozostale czynniki uwzgledniane sa przez
mniejszy odsetek respondentéw. 9% podkresla poczucie lokalnego patriotyzmu wobec

marki wywodzacej si¢ z regionu. Ponadto dla respondentéw wazny jest wplyw
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spozywania wody na zdrowie (9%). Warto zaznaczyé, ze odpowiednio po 8%
respondentow podaje, ze cena wody jest zadowalajaca, dostgpnos¢ zas duza. Ponadto
3% podkresla walory opakowania, 5% dokonuje zakupu Piwniczanki, gdy nie ma
w punkcie sprzedazy produktu, ktéry planowali nabyé. Zaden z respondentow nie
wskazal na istnienie czynnikéw ograniczajagcych jego mozliwosci zakupowe
(np. ograniczenia finansowe).

Analiza zachowan respondentéw, podobnie jak analiza postaw wobec marki,
wykazata, ze proba badawcza jest bardzo zrdéznicowana pod wzgledem wystgpowania

przejawdw lojalnosci wobec marki.

3.4 Analiza i ocena poziomu lojalnosci klientow wody mineralnej Piwniczanka

Lojalnos¢ wobec marki ma aspekt behawioralny (zachowania nabywcze) oraz
afektywny (postawa wobec obiektu). Gtownym warunkiem zaistnienia lojalnosci jest
dokonanie kolejnego zakupu produktu marki. Tabela 12 prezentuje cechy, na podstawie
ktorych autor dokona analizy poziomu lojalnosci konsumentow wobec marki

Piwniczanka.

Tabela 12. Zestawienie rodzajow lojalnosci

Kryteria

— brak lojalnosci lojalno$¢ bierna lojalno$¢ ukryta lojalno$¢ wlasciwa

duza powtarzalnos¢
(efekt mata powtarzalnos¢ | duza powtarzalnosc¢
przyzwyczajenia)

czestotliwos¢ | mata
zakupow powtarzalnosé

niskie . . .
niskie przywigzanie,

rzywiazanie | przywigzanie , . wysoki stopien | odporno$¢ na dziatania
pIzy q. przy q” ’ gotowos$é do zmiany Y i : P P ..
do marki gotowos¢ do i przywiazania konkurencji
. . marki
zmiany marki
. nie kazuje wysoka wzgledna ocena
. |niska  wzgledna | . wyxazy 4 g ’
ocena marki niezadowolenia - duma
ocena C . .
(pozornie lojalny), z dokonywania zakupow
rekomendacje - - - udzielanie rekomendacji

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie informacji zawartych w I rozdziale niniejszej pracy

Woda mineralna jest dobrem spozywczym czestego zakupu. Autor na potrzeby
analizy zachowan lojalnosciowych nabywcow (okreslenia odsetka nabywcow

dokonujacych czesto i rzadko zakupdéw) przyjmuje, ze respondenci nabywajacy wode
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mineralng Piwniczanka przynajmniej raz w tygodniu dokonujg czgstych zakupow. Za$
ci, kupujacy wode Piwniczanka dwa razy w miesigcu badz rzadziej, beda uznawani za

rzadko kupujacych.

Analiza badan wilasnych wykazata, ze 12% respondentéw dokonato ostatni raz
zakupu wody marki Piwniczanka ponad rok temu i nie podato marki ws$réd nabywanych
przez siebie obecnie. Autor przyjmuje, ze owi konsumenci przerwali relacje z marka
- z tego wzgledu nie sg brani pod uwage w dalszych analizach. Na podstawie analizy
czestosci dokonywania zakupow pozostali badani (N=88) zostali podzieleni na dwie
grupy: tych, dokonujacych zakupow czesto lub rzadko.

Az 48% respondentdow z wyselekcjonowanej grupy (N=88) nabywa cz¢sto wodg
mineralng Piwniczanka. 50% za$ dokonuje zakupdéw rzadko. Analiza przyczyn
nabywania przez respondentéw wody mineralnej Piwniczanka nie wykazata istnienia
ograniczef w zmianie zachowan nabywczych. Zaden z respondentéw nie przyznal, ze
istnieja czynniki sytuacyjne, ktére zmuszaja go do nabywania wody marki Piwniczanka
(np. ograniczenia finansowe, mata dostepnos$¢ produktow innej marki, ktore respondent
chciatby nabywa¢ — w konsekwencji dokonuje zakupu wody marki Piwniczanka, bo jest
dostgpna w punktach sprzedazy). Wazne staje si¢ zatem okreslenie charakteru zakupow.
Na podstawie tych informacji mozna bowiem pogrupowac respondentoéw nabywajacych
czgsto wode na tych wykazujacych cechy lojalnosci wyjatkowe;j lub bierne;.

Sposrdd respondentéw dokonujacych czesto zakupu Piwniczanki 28% badanych
nabywa wode rutynowo, z przyzwyczajenia. Wedtug teorii lojalnosci sa to oznaki
lojalnosci biernej. Aby potwierdzi¢, ze respondenci prezentuja lojalnos¢ bierna,
wymagane jest udowodnienie, ze nie s3 silnie zwigzani z marka, zrezygnowaliby
z nabywania jej dobr, gdyby oferta konkurencji byta lepsza w ich opinii 1 nie wykazuja
niezadowolenia z relacji z marka.

Az 67% badanych (sposrod nabywajacych czgsto wod¢ marki Piwniczanka)
dokonuje zakupu wody mineralnej wspomnianej marki wedlug wczesniej stworzonego
planu. Zaledwie 5% przypadkowo nabywa wode¢ marki Piwniczanka. Wprawdzie nie
planuja zakupu, ale juz w punkcie sprzedazy §wiadomie wybieraja wode Piwniczanka,
jako produkt atrakcyjniejszy niz inne dostgpne. Z tego tez wzgledu respondenci z obu
powyzej wymienionych grup bedg traktowani jako spetniajacy pod wzgledem zachowan
nabywczych warunki lojalnosci wyjatkowe;.

Zweryfikowanie m.in. stopnia zadowolenia respondentdw z relacji z marka,

sktonnosci do polecania produktéw Piwniczanki, oceny marki na tle innych obecnych
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na rynku czy odpornosci na dzialania konkurencji umozliwilo okreslenie poziomu
lojalnosci respondentéw. Warto zaznaczyC, ze s kryteria i cechy wyznaczone dla
kazdego z rodzajéw lojalnosci. Nie mozna zalozy¢, ze dany respondent wykazuje brak
lojalnosci, gdy nie jest mozliwe zakwalifikowanie go do prezentujacych lojalnos¢
bierng, ukryta czy wilasciwa, bo nie spetnia wszystkich kryteriow. Moze si¢ bowiem
okaza¢, ze dana osoba pod wzgledem tylko jednej cechy (np. udzielania rekomendacji)

nie pasuje np. do profilu konsumenta prezentujacego lojalnos¢ wyjatkowa.

Lojalnos$¢ wyjatkowa. Analiza réznych rodzajow lojalnosci wykazata, ze 9%
respondentéow prezentuje lojalno$¢ wyjatkowa, w tym 4 na 9 badanych lojalnos¢
wylacznag, 2 na 9 multilojalnos$¢ (Piwniczanka jest nabywana z podobna czestotliwoscia
jak inne marki), 3 na 9 prezentuje lojalno$¢ podzielng — nabywa gldéwnie Piwniczanke,
ale deklaruje dokonywanie zakupow wody takze innych marek. 78% z prezentujacych
lojalnos¢ wyjatkowa (7 na 9 respondentéw) to mieszkancy wsi (ok. 9% ogdtu
mieszkancow wsi), 22% (2 na 9 respondentow) stanowia badani mieszkajacy w miescie
(10% z ogotu respondentdw z miasta). Wiekszy odsetek mieszkancow miasta wykazuje
wiec lojalnos¢ wyjatkowa wobec marki Piwniczanka niz mieszkancow wsi. 44% (4 na 9
respondentow) wyjatkowo lojalnych nabywa tylko jeden produkt marki Piwniczanka,
44% nabywa tylko wybrane produkty, 11% (1 na 9 badanych) nabywa wszystkie
produkty. Mniejszo$¢ z badanych prezentujacych lojalnos¢ wyjatkowa wobec marki
Piwniczanka nabywa jeden rodzaj wody mineralnej z jej oferty. Warto zaznaczy¢, ze
wiekszo$¢ konsumentdw lojalnych wykazuje lojalnos¢ podzielng badz multilojalnosé¢
(56%, tzn. 5na 9).

Warto zauwazy¢, ze 9% badanych nie poleca marki Piwniczanka innym.
Spelniaja oni jednak pozostale kryteria lojalnosci wyjatkowej. Nie moga by¢ zatem
nazwani konsumentami wyjatkowo lojalnymi, chociaz wykazuja wysoki poziom
lojalnosci wobec marki. 89% z wyodrebnionej grupy stanowia mieszkancy wsi (8 na 9
respondentow) (10% z ogotu badanych zamieszkatych na wsi), 11% (1 na 9 respondent)
mieszka w miescie (5% badanych z miasta). 33% (3 na 9 badanych) prezentuje
lojalnos¢ wytaczna, 44% podzielng (4 na 9 badanych), 22% multilojalno$¢ (2 na 9
badanych). Wigkszos¢ w omawianej grupie stanowig nabywajacy jeden produkt marki
Piwniczanka (5 na 9 badanych) i prezentujacy lojalnos$¢ podzielng badz multilojalnosc.

5% z ogbélu respondentéw dokonuje czesto zakupdw wody Piwniczanka,
deklaruje odporno$¢ na dziatania konkurencyjnych marek. Owi respondenci nie

wykazuja jednak dumy z nabywania produktow Piwniczanki, chociaz oceniaja jakos¢
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1 walory smakowe produktéow jako wyzsze niz innych marek. 60% z nich (3 na 5
badanych) nie rekomenduje marki. Poziom lojalnosci omawianych 5% ogdétu badanych
jest wysoki. Brak pelnego zadowolenia i fakt, ze nie udzielaja rekomendacji sprawia, ze
nie mozna ich okresli¢ mianem lojalnych wyjatkowo. 80% badanych (4 na 5 badanych)
mieszka na wsi (5% respondentéw ze wsi), 20% mieszka w miescie (5% respondentow
z miasta). 1 na 5 z omawianych respondentdw (z 5% ogdétu) prezentuje lojalnos¢
wylaczng, pozostali multilojalno$¢ badz lojalno$¢ podzielng. Mniejszos¢ badanych
prezentuje lojalno$¢ wylaczna. 60% z badanych (3 na 5 oséb) nabywa tylko jeden
produkt.

3% respondentow czesto dokonuje zakupéw marki Piwniczanka i ocenia wysoko
ofert¢ marki, ale nie prezentuje najwyzszego zadowolenia z relacji z nig, co stanowi
prawdopodobna przyczyne nie polecania jej. Rozwazaja zmiang zachowan nabywczych,
gdyby konkurencyjne podmioty dostarczyly na rynek produkty w ich opinii lepsze od
oferty Piwniczanki. Czynniki sytuacyjne sprawiaja, ze nabywaja Piwniczanke. 67%
badanych jest ze wsi (2,5% mieszkajacych na wsi), 33% z miasta (5%). 67% nabywa
tylko jeden rodzaj produktéw marki Piwniczanka, 33% kupuja wybrane produkty.

Lojalnos¢ bierna. 7% respondentéw (25% z badanych dokonujacych rutynowo
czesto zakupdw, 4% dokonujacych czesto zakupdw, zakupy maja charakter planowany)
prezentuje lojalno$¢ bierng. Wykazuja niski poziom przywigzania do marki (brak
odpornosci na dzialania konkurencji), nie wykazuja niezadowolenia z relacji
z marka, oceniajg jako$¢ 1 walory smakowe na poziomie porownywalnym do
produktow innych marek. 57% mieszka na wsi (4 na 7 badanych, 5% mieszkancow
wsi), 43% jest z miasta (15%). Analizowani respondenci (7% ogotu) kupuja zawsze
jeden rodzaj produktu z oferty marki Piwniczanka. Wigkszo$¢ prezentuje lojalnos¢
podzielng badZ multilojalnos¢.

75% z respondentdéw nabywajacych z przyzwyczajenia wode Piwniczanka
(9 badanych) nie zmienitoby zachowan zakupowych pod wplywem modyfikacji oferty
konkurencji. Oceniaja bardzo pozytywnie marke Piwniczanka i jej oferte. Wigkszos¢
respondentow rekomenduje marke (nie wszyscy sa w peini zadowoleni z relacji
z markg). Respondenci sg silnie przywigzani do marki i czgsto ja nabywaja. Wykazuja

wysoki poziom lojalnosci (nie jest to lojalnos¢ bierna).

Lojalnos¢ ukryta. 42% z obecnych respondentéw rzadko nabywa produkty
marki Piwniczanka. Nie znaczy to, ze wszyscy wykazuja brak lojalnosci wobec marki.

Zbadanie sity przywigzania do marki wsrod dokonujacych rzadko zakupdéw pozwolito
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na wstepne okreslenie, ktorzy respondenci reprezentuja lojalno$¢ ukryta (silne
przywiazanie do marki), a ktorzy brak lojalnosci (brak przywigzania do marki).

Okazalo sie, ze lojalnos$¢ ukrytg prezentuje 24% wszystkich badanych. Bardzo
wysoko oceniajg oni marke, $rednio na 2,4 pkt. w skali 3-punktowej. Okreslaja jakosé
1 walory smakowe Piwniczanki na wyzsze od innych marek. Mozna zatem
zakwalifikowa¢ ich do prezentujacych lojalnos¢ ukryta, jesli przyjete zostanie
zatozenie, ze wystgpienie okreslonych czynnikéw sytuacyjnych wpltywa na
czestotliwos¢ dokonywanych zakupdéw wody Piwniczanka. Ws$rod nich 8 na 24
pochodzi z miasta (40% wszystkich respondentdw z miasta), 16 na 24 mieszka na wsi
(20%). Wigkszo$¢ nabywa tylko jeden produkt. 8% (2 na 24 badanych) prezentuje
lojalnos¢ ukryta wylaczna, pozostali podzielng badz multilojalnosé.

Brak lojalnosci. 20% respondentdow jest stabo przywigzanych do marki. 4%
ogotu prezentuje brak lojalnosci. Cechuje ich niskie zadowolenie z relacji z marka, nie
rekomenduja marki, oceniaja ja gorzej niz inne produkty obecne na rynku. 50% z nich
(2 na 4 badanych) w ogdle nie nabywa wody Piwniczanka, dla 50% Piwniczanka to
jedna z kilku nabywanych marek. Respondenci prezentuja niskie $rednie zadowolenie
z relacji z marka (0,25pkt.) Wiekszos¢ nielojalnych respondentdw mieszka na wsi (3 na
4 badanych, 75%). Pozostatych 16% badanych, mimo stabego przywigzania do marki,

pozytywnie ocenia marke. Prezentuja wigc bardzo niski poziom lojalnosci.

Analiza poziomu lojalnosci respondentow wykazala, ze rzeczywiscie wigkszosé¢
respondentow lojalnych wykazuje lojalno$¢ podzielna badz multilojalnosé. Wigkszos¢
badanych lojalnych wobec marki Piwniczanka nabywa jeden rodzaj wody mineralnej
z jej oferty, czemu dowodza powyzsze rozwazania. Lojalno$¢ respondentow wobec
marki bytaby postrzegana jako wigksza, gdyby korzystali z catej oferty marki. Wigkszy
odsetek mieszkancéw wsi prezentuje lojalnos¢ wyjatkowa, niz mieszkancow miasta.
Warto jednak zauwazy¢, ze az 40% mieszkancdw miasta 1 24% mieszkancow wsi.
prezentuje lojalnos¢ ukryta.

Respondenci wskazali wiele znanych im marek wody mineralnej (nie tylko te,
pochodzace z Powiatu Nowosadeckiego) co dowodzi, ze sa $wiadomi, jak wiele
podmiotéw dziala na rynku woéd mineralnych. 13% nie potrafi poroéwnaé ceny
Piwniczanki do cen innych marek wody mineralnej. Pozostali respondenci maja swoja
opini¢ w tej kwestii. 11% badanych mialo problem z poréwnaniem jakosci wody
Piwniczanka z jakoscig innych wdd. 13% nie umie sprecyzowaé réznic w dostgpnosci
marek, 11% za$ zestawi¢ roznic w walorach smakowych wod. Jedna z oséb
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nabywajacych tylko Piwniczank¢ nie potrafi porowna¢ cen produktow. W ogdlnym
zestawieniu respondenci posiadaja wiedze na temat marek wdéd mineralnych, réznic
w cechach wystepujacych miedzy nimi. Nie prawda jest, ze posiadajag mata wiedze
o rynku wod mineralnych i dlatego nabywaja wod¢ marki Piwniczanka, bo pochodzi
z regionu. Badani na bazie posiadanej wiedzy decyduja si¢ nabywaé Piwniczanke.
Pochodzenie marki nie przesadza o tym, ze to wlasnie ta marke wybieraja. Zaledwie 9%
respondentow zaznaczyto, ze poczucie lokalnego patriotyzmu jest przyczyna nabywania
wody marki Piwniczanka. Konsumenci podkreslaja walory smakowe i zdrowotne wody.
Ich decyzje bazuja na cechach wody mineralne;.

Nie jest takze zgodne z prawda zalozenie, ze w przypadku oséb w wieku 66 lat
1 wigcej powtarzalno$¢ nabywania dobr marki Piwniczanka jest czgsciej efektem
przyzwyczajenia, niz lojalnosciowego przywiazania do marki. Respondenci w wieku 66
lat i wiecej wykazuja stosunkowo wysoki poziom zadowolenia z relacji z marka
(zadowolenie z relacji z marka w skali 3 pkt. oceniaja Srednio na 2,4pkt.). 25%
respondentéw powyzej 65 roku wedtug badan nabywa wod¢ mineralng Piwniczanka
z przyzwyczajenia (rutynowo dokonuje zakupu). Zakupy 50% majg charakter
zaplanowany. Pozostale 25% respondentéw przypadkiem nabywa wod¢ Piwniczanka,
np. pod wptywem zauwazenia produktu marki w punkcie sprzedazy.

Warto podkresli¢, ze wigkszos¢ respondentow nie zrezygnowataby z nabywania
produktéw marki, gdyby jej oferta okazata si¢ lepsza 1 wigkszo$¢ planuje nabywanie
wody w przysztosci (nawet ci, ktérzy obecnie nie dokonuja zakupdéw wody
Piwniczanka czesto 1 traktuja marke jako jedna z nabywanych). Ponadto wigkszos¢
ocenia marke pozytywnie na tle innych obecnych a rynku. Tylko 2% proby jest
niezadowolona z relacji z markg Piwniczanka. Mniejszos$¢ (18% badanych) uwaza, ze
marka powinna dokona¢ zmian w asortymencie. Piwniczanka wiec speilnia wymagania
znacznej wiekszos$ci respondentéw. W wyniku wprowadzenia zmian nabywaliby owi
respondenci cze¢sciej produkty marki Piwniczanka. Jest ich jednak niewielu w calej
probie.

Zwazywszy na fakt, ze wiele podmiotow dziala na rynku wody mineralne;j, 1 ze
dla konsumentéw rekomendacje znajomych i rodziny sa bardziej wiarygodne niz akcje
promocyjne marki, istotne staje si¢ zachecenie respondentéw do polecania marki
Piwniczanka. Zwtaszcza po uwzglednieniu faktu, ze wigkszos¢ badanych (takze ci,
w pelni zadowoleni z relacji z marka) nie rekomenduje marki rodzinie/znajomym.

Stanowig oni potencjal z punktu widzenia skutecznej dziatalno$ci promocyjne;j.
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Z calej proby 12% przerwalo relacje z marka Piwniczanki i w ogdle nie nabywa
jej produktow. Analiza lojalnosci respondentéw wykazala, ze tylko 4% badanych
prezentuje catkowity brak lojalnosci wobec marki. Znaczna wickszo$¢ badanych
prezentuje cechy charakterystyczne dla lojalnosci wyjatkowej 1 ukrytej (50% badanych
prezentuje wiekszos¢ cech lojalnosci ukrytej badz wyjatkowej). Na rynku dziata wiele
marek wody mineralnej. Fakt, ze respondenci maja pozytywne skojarzenia z marka
1 wigkszo$¢ z nich od ponad 5 lat nabywa jej produkty oznacza, ze marka ma silng
pozycje na rynku. Poprzez zastosowanie odpowiedniej kombinacji dziatan mozliwe
byloby przemienienie badanych w nabywcédw Piwniczanki prezentujacych lojalnosé
wylaczng. Analiza zachowan i1 postaw 100 badanych pokazata, ze cenne staje si¢ przed
wszystkim utrzymanie relacji z szerokim gronem obecnych nabywcdéw, przyciggniecie
nowych do marki i zbudowanie w nich przywiazania do marki. Podejmujac decyzje
dotyczace przysztej strategii marketingowej nalezy stara¢ si¢ nie zrazi¢ obecnych

nabywcow 1 wykorzystaé potencjal tkwigcy w nich.
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Rozdzial 4. Wzmocnienie kapitalu marki Piwniczanka poprzez pozyskanie

i utrzymanie lojalnych klientow

4.1 Badania i analizy w procesie ksztaltowania lojalnosci klientow wody mineralnej

Piwniczanka

Rynek wody mineralnej ciaggle si¢ zmienia. Moda na picie wody mineralne;j,
rosnagca popularno$¢ prowadzenia zdrowego trybu zycia, determinuja zachowania
rynkowe konsumentéw. Wzmozone obecnie zainteresowanie spozywaniem wody
przektada si¢ na wzrost liczby potencjalnych nabywcéw wody marki Piwniczanka
1 marek dostepnych na rynku. To z kolei podnosi ryzyko towarzyszace procesowi
decyzyjnemu realizowanemu przez przedsicbiorstwa dziatajace na rynku wody
mineralnej. Przeprowadzenie ztozonego procesu ksztaltowania lojalnosci, szczegdlnie
w takiej sytuacji, wymaga posiadania odpowiednich informacji. Zasoby informacyjne sa
niezbedne do podjecia optymalnych dzialan, shuzacych utrzymaniu obecnych
nabywcow wody marki Piwniczanka, zbudowaniu/wzmocnieniu w nich przywigzania
do marki, oraz zacheceniu potencjalnych nabywcow do dokonania zakupu wody marki.
Badania marketingowe sa sposobem uzyskania informacji (m.in. o rynku, obecnych
oraz potencjalnych nabywcach, ich wiedzy i opinii) niezbednych do stworzenie planu
procesu ksztattowania lojalnosci dostosowanego do realiow rynku. Badania 1 analizy
powinny by¢ wykonywane na wszystkich etapach procesu ksztaltowania lojalnosci
konsumentow. Proces ksztattowania lojalnosci jest kosztowny, dtugotrwaty i wymaga
stosowania roznorodnego zestawu narzedzi, zeby przeksztalci¢ nabywcow
w konsumentow lojalnych wobec marki. Piwniczanka jest jedng z gldwnych marek
wody mineralnej w Polsce. Marka powinna skupi¢ si¢ na dobraniu najbardziej
efektywnych narzedzi ksztattowania lojalnosci konsumentow, by nie zniweczy¢ swoich
dotychczasowych staran 1 uzyskanej na rynku pozycji oraz uniknaé kosztéw
spowodowanych zastosowaniem nieefektywnych narzedzi ksztattowania lojalnosci.
Badania na etapie wdrozenia 1 kontroli stuzg ocenie efektywnosci stosowanych
narzedzi.

Badanie lojalnosci, ze wzgledu na zlozono$¢ zjawiska ksztattowania
przywiazania do marki, wigze si¢ z dogtebna analiza zachowan konsumentéw oraz ich
postaw wobec marki. Wdrozenie instrumentéw ksztalttowania lojalnosci to jeden
z finalnych etapoéw procesu. Niezwykle wazna czes¢ stanowia etapy poprzedzajace

zastosowanie opracowanych instrumentéow. Kluczowe wydaje si¢ pozyskanie
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rzetelnych, pelnych informacji, i na ich podstawie opracowanie narz¢dzi stosowanych
w ramach procesu i harmonogramu ich wdrazania. Stad tez zaleca si¢ wykorzystanie
roznych metod badawczych (badania ilosciowe 1 jakosciowe). Przeprowadzenie
kompleksowego badania rynku zwigksza prawdopodobienstwo wykrycia rzeczywistych
czynnikdw, ktdre determinuja postepowanie konsumentow.

Proces ksztaltowania lojalnosci wobec marki Piwniczanka powinien opierac si¢
na informacjach pochodzacych zarowno ze zrodet wtdrnych, jak i pierwotnych. Tabela
13 zawiera przykladowe metody, jakie moga by¢ zastosowane w trakcie procesu

ksztattowania lojalno$ci w opinii autora.

Tabela 13. Wybrane metody i techniki przydatne w procesie ksztaltowania
lojalnos$ci konsumentow

Metoda Technika Narzedzie badawcze
ankieta - ankiet?l bezposrednia, audytoryjr.la, rozdawana - kwestionariusz ankiety
- badania panelowe (konsumenckie, sklepowe)
- wywiad osobisty - kwestionariusz wywiadu
wywiad - indywidualny wywiad poglebiony - scenariusz wywiadu
- zogniskowany wywiad grupowy
s - test skojarzen stownych
. . - test rysunkowy -
projekcyjne | Kolaz
e eksperyment w warunkach naturalnygh )
- eksperyment w warunkach laboratoryjnych

Zrédto: opracowanie wlasne

Struktura konsumentow marki Piwniczanka (stanowigcych probe w badaniach
bezposrednich zrealizowanych przez autora) pod katem lojalnosci jest bardzo
zrdznicowana. Poza tym, na rynku napojow w Polsce dostgpnych jest wiele marek
wody mineralnej, oferujacych produkty o roznych smakach, opakowaniach. Klienci sa
bombardowani reklamami wdd mineralnych. Dynamika 1 rdéznorodnos¢ rynku
sprawiaja, ze istotne staje si¢ scharakteryzowanie obecnych i1 potencjalnych nabywcow
wody mineralnej i nastgpnie okreslenie kluczowych konsumentéow, u ktérych marka
chce wyksztalci¢ silne lojalnosciowe przywigzanie. Omawiany proces powinien zatem
obejmowac¢ w pierwszej kolejnosci dziatania na rzecz poznania rynku wody mineralnej,
scharakteryzowania obecnych 1 potencjalnych konsumentéw wody marki Piwniczanka
oraz okreslenia stopnia zaufania do marki. Autor zaleca realizacj¢ badan desk research
(badania w oparciu o zrodta wtorne). Nie wymagaja one od przedsigbiorstwa
zaangazowania wielu zasobdw, a pozwalaja na dokonanie wstgpnej diagnozy rynku.

Przedsiebiorstwo Piwniczanka moze przeprowadzi¢ je we wilasnym zakresie. Istnieje
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wiele portali internetowych dotyczacych rynku wody mineralnej oraz rynku produktow
spozywczych. Dostarczaja one informacji na temat np. trendéw rynkowych, zawieraja
komentarze konsumentow oraz ekspertéw nt. wody mineralnej, nowych marek
wprowadzanych na rynek.

Zrédta wtérne dostarczajg zatem informacji gtéwnie o rynku wody mineralne;
(np. o strukturze rynku, ogdlnej charakterystyce rynku). W celu poznania konsumentow
analizowanych produktéw 1 uzyskania informacji dotyczacych wszystkich aspektow
lojalnosci wobec marki, konieczne staje si¢ wykonanie badan marketingowych
pierwotnych.

Analiza przywigzania konsumentéw do marki obejmowac musi charakterystyke
ich zachowan nabywczych oraz postaw. Warto zwrdci¢ uwage na opinie nabywcdow nie
tylko o badanej marce, ale i innych dostepnych na rynku. Badania zachowan powinny
skupia¢ si¢ na uzyskaniu informacji dotyczacych czestotliwosci dokonywanych przez
konsumentow zakupow, wydatkéw na produkty z kategorii woda mineralna oraz innych
przejawow postawy wobec marki (np. reklamacje). W tym celu zastosowa¢ mozna
badania ilo$ciowe z wykorzystaniem metod ankietowych. Pozwolg one uzyskac¢ dane od
duzej grupy respondentow, ktore (ze wzgledu na iloSciowy charakter) mozna tatwo
przeanalizowac 1 poréwnaé. Autor zaleca zastosowanie techniki ankiety bezposrednie;j,
rozdawanej lub audytoryjnej. Kwestionariusz ankiety zawierajacy zaréwno pytania
otwarte, pototwarte, jak 1 zamkniete, pozwoli na scharakteryzowanie zachowan
nabywczych badanych.

Postawa wobec marki ma charakter afektywny. Mozna ja badaé przy
wykorzystaniu metod iloSciowych (np. metody ankietowe). Zdaniem autora rdwnie
cennym zrodtem informacji moga okaza¢ si¢ badania jakosciowe (np. wywiad
indywidualny, pogltebiony, FGI, techniki projekcyjne). Pozwalaja one uzyska¢ bardziej
szczegdtowe informacje - bardzo przydatne z punktu widzenia lojalnosci konsumentow.
Przy wykorzystaniu wspomnianych technik mozna zidentyfikowa¢ zaleznosci, ktérych
badania ilo$ciowe (ustrukturalizowane) nie pozwolityby zaobserwowaé np. motywy
zachowan konsumentow.

Badania marketingowe powinny dotyczy¢ m.in. oczekiwan konsumentéw
wzgledem marki Piwniczanka i1 oferowanych przez nia produktéw. W tym celu
wykorzystane moga by¢ techniki projekcyjne (pozwola odkry¢ podswiadome
oczekiwania konsumentdw), badania ankietowe, wywiady czy nawet eksperymenty

z wykorzystaniem wstepnych wersji produktow.
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Przedmiotem badan powinny by¢ takze czynniki, jakie maja wplyw na
zadowolenie klientdéw z relacji z marka Piwniczanka i innymi markami oraz ich
waznos¢ z perspektywy konsumenta. Respondenci znajg wiele marek wody mineralne;.
Zestawienie ocen jakie wystawiaja wszystkim markom, ocenienie stopnia lojalnosci
wobec innych marek i marki Piwniczanka pozwoli zdiagnozowaé sytuacj¢ rynkowa
marki. Do tego celu wykorzystane moga by¢ metody ilosciowe np. metody ankietowe.

Badania jakosciowe powinny stanowi¢ uzupeinienie badan ilosciowych. Warto
zwréci¢é uwage podczas badan na zaleznosci miedzy cechami konsumentéw (np.
motywy dokonywania zakupow, oczekiwania i czgstotliwos¢ nabywania dobr marki).

Cennym zrodiem informacji podczas procesu ksztaltowania lojalno$ci mogg stac
sie wedlug autora badania eksperckie (badania pierwotne). Nie wszyscy konsumenci
potrafia w sposob precyzyjny scharakteryzowaé swoje zachowania nabywcze i ich
przyczyny. Eksperci badajacy rynek dostrzegaja zalezno$ci na nim zachodzace
1 uwarunkowania wyborow konsumentéw. W tym wypadku zastosowana moze by¢
technika zogniskowanego wywiadu grupowego, 6-8 ekspertéw pod kierunkiem
moderatora wymieniajac si¢ pogladami dostarcza opinii nt. rynku i dotychczasowych
dziatan marki Piwniczanka. Takie badanie moze postuzy¢ analizie wynikow badan
zrealizowanych przez firm¢ wsrdd konsumentow.

Kompleksowe badania stanowi¢ beda swego rodzaju przygotowanie do etapu
projektowania 1 wdrazania programu lojalnosciowego. Wnioski z analizy wskazg jakie
kroki trzeba podjaé, by uksztalttowacé lojalnos¢ konsumentéow. Badania postuza tym
samym okresleniu instrumentow, ktore winny by¢ zaprojektowane 1 wykorzystywane
jako narzedzia ksztattowania lojalnosci, tak by efektywno$¢ procesu byla jak
najwigksza.

Kolejne fazy procesu ksztaltowania lojalnosci to projektowanie i wdrazanie
instrumentéw ksztattowania lojalnosci oraz ocena ich skutecznosci. Na etapie
projektowania przedsigbiorstwo Piwniczanka moze wykorzystaé m.in. metody
eksperymentu. Badania tg3 metoda mozna =zastosowa¢ w celu przetestowania
prototypowych rozwigzan (nowych smakow wody, nowego ksztaltu butelki czy
wygladu etykiety). Wnioski z przeprowadzonych badan moga stanowi¢ kryteria selekcji
generowanych rozwigzan. Nalezy zauwazy¢, ze wsrdd respondentdw tylko 18%
zadeklarowato, ze marka powinna wprowadzi¢ zmiany w swoim asortymencie.
Pozostali zapytani nie byli pewni czy to jest konieczne, badz uwazali, ze nie jest to
wymagane z ich perspektywy. Jesli podobny odsetek wszystkich odbiorcow

Piwniczanki np. z catego Powiatu Nowosadeckiego, uwaza podobnie, to przetestowanie
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rozwigzan wydaje si¢ konieczne. Wnioski z przeprowadzonego eksperymentu pozwola
bowiem przewidzie¢ skuteczno$¢ danego narzedzia 1 dostarcza propozycji jego
ewentualnej modyfikacji.

Przedsigbiorstwo jest w stanie dostosowaé oferte do wymagan konsumentdéw
pod wzgledem jakosci, ceny i dostepnosci produktow. Duzo trudniej jest zmienié
sposob w jaki konsumenci postrzegaja marke. Duza cze$¢ respondentow wskazala, ze
inne marki bardziej niz Piwniczanka dbajg o potrzeby konsumentéw. Warto zglebic te
kwesti¢ realizujac badania na reprezentatywnej prdobie konsumentow z regionu
sadeckiego. Badania dotyczace tej tematyki moga przybra¢ forme¢ badan panelowych
(panele konsumenckie) z wykorzystaniem metod iloSciowych: ankieta rozdawana,
audytoryjna i bezposrednia czy wywiad bezposredni. Umozliwia one od fazy
planowania procesu ksztalttowania lojalnosci, poprzez realizacje procesu, obserwowanie
zmian w ocenie marki i jej staran w celu spelnienia oczekiwan konsumentow. Cykliczne
badania na reprezentatywnej probie pozwola zaobserwowal zmiany w postawie
1 zachowaniach konsumentow, dynamike tych zmian, reakcje na dziatania marki.

Powyzsze rozwazania ukazaly jak istotne, z punktu widzenia sukcesu procesu
ksztattowania lojalnosci, jest dokonywanie badan i analiz. Uzyskane w ich wyniku
informacje pozwalaja zwigksza¢ efektowno$¢ dzialania przedsigbiorstwa i dostosowaé
si¢ do sytuacji na rynku. Wykryte w ich wyniku nieprawidlowosci moga by¢
niwelowane. Organizacja jest w stanie na biezaco modyfikowa¢ stosowane narzedzia

w celu dostosowania ich do zmieniajacych si¢ potrzeb konsumentow.

4.2 Projektowanie i wdrazanie dzialan budujgcych lojalnos¢ klientow

Istnieje wiele aspektow bycia lojalnym wobec marki, dlatego tez m.in. proces
ksztattowania lojalnosci jest dlugotrwaty. Istotne staje si¢ pelne zaangazowanie marki
Piwniczanka w przygotowanie 1 przeprowadzenie procesu ksztattowania lojalnosci,
a wiec m.in. w projektowanie narzedzi budujacych lojalnos¢ wobec marki. Rysunek 22
przedstawia charakterystyke tego etapu ksztattowania lojalnosci. Poprzez konsekwentne
dzialania na rzecz realizacji wyszczegolnionych krokow, mozna przeprowadzié
konsumentow na wyzsze poziomy drabiny lojalnosci - w kierunku lojalnosci

pelnej/wyltaczne;.
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Cele dzialan i grupa docelowa. Autor zaleca wykonanie badan
marketingowych dla scharakteryzowania warunkow, w jakich nastepnie beda
realizowane dziatania na rzecz ksztaltowania lojalnosci. Na bazie przeprowadzonych
badan okresla si¢ cele, ktdrych osiagniecie jest priorytetem dla organizacji. Wazne jest
precyzyjne zdefiniowanie grupy docelowej i wybdr stosownych narzedzi oddziatywania

w ramach wdrazanego programu lojalnosciowego.

Rys. 22. Proces projektowania programu lojalnosciowego
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Zrédto: opracowanie wlasne

W opinii autora marka Piwniczanka powinna dbac o to, by klienci najbardziej
sktonni do zerwania relacji z marka (stabo przywigzani do niej), nie uczynili tego.
Celem powinno sta¢ si¢ przeniesienie konsumentéw znajdujacych si¢ na nizszych
stopniach drabiny lojalnosci na wyzsze. Dazenia Piwniczanki winny si¢ koncentrowaé
m.in. na przeksztalceniu  konsumentow  prezentujacych  lojalnos¢  bierng
w prezentujacych lojalno$¢ wyjatkowa — nalezy dziata¢ na rzecz zmiany postawy
owych konsumentéw wobec marki i sprawienia, ze beda swiadomie decydowac si¢ na
zakup Piwniczanki (nie z przyzwyczajenia). Trzeba utrzymac obecnych nabywcow
1 zmieni¢ kupujacych przypadkowo produkty marki Piwniczanka, jest ich wielu,

w dokonujacych planowanych zakupow. Ponadto jest wielu respondentdow, ktorzy sa
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silnie przywigzani do marki, ale nie nabywaja czesto jej produktow. Warto byloby
zbada¢ przyczyny takiej czestotliwosci zachowan nabywczych. By¢é moze jest ona
wynikiem tego, ze to nie oni sg odpowiedzialni za zakupy dla gospodarstwa domowego.
Na bazie tych informacji bedzie mozliwe opracowanie narz¢dzi, ktére zacheca
konsumentéow do dokonywania zakupdw czg¢sciej. Badania wlasne wykazaty, ze jest
duzo nabywcéw kupujacych wode od ponad 5 lat. Celem wdrozenia instrumentow
ksztattowania lojalnosci wobec marki Piwniczanka powinno by¢ zatem ugruntowanie
w obecnych i potencjalnych konsumentach prze§wiadczenia, ze nabywanie wody marki
Piwniczanka to nadal stuszna decyzja. Wazne powinno by¢ przekonanie ich do
kupowania tylko wody mineralnej analizowanej marki (korzystania z catej oferty

marki).

Wybor podmiotéow odpowiedzialnych za projektowanie dzialan
ksztaltujacych lojalnosé. Po okresleniu celéw przysztej polityki marketingowej marki
Piwniczanka w zakresie ksztaltowania lojalnosci, nalezy wyznaczy¢ osoby
odpowiedzialne za ich osiggnigcie. Projektowanie dzialan na rzecz ksztaltowania
lojalnosci nabywcow powinno by¢é powierzone specjalistom przedsiebiorstwa ds.
marketingu. Nie jest to rownoznaczne z odsunigciem innych pracownikdéw od tego
zadania. Poprzez dzielenie si¢ swoimi spostrzezeniami nt. zachowan konsumentow
1 propozycjami rozwigzan zatrudnieni bgda uczestniczy¢ w realizacji omawianego
procesu. Marka Piwniczanka z reguly nie ma bezposredniego kontaktu z finalnymi
nabywcami swoich produktow, gdyz sprzedaje je za posrednictwem punktow sprzedazy
(sklepow, supermarketow). Zrédtem uzytecznych informacji dla potrzeb projektowania
dziatan marki sa wigc pracownicy spotdzielni i zatrudnieni w sieci dystrybucji.

Po opracowaniu narzedzi ksztattowania lojalnosci nalezy zdecydowac¢ komu
powierzy¢ ich wdrozenie. Moze si¢ okazac, ze osoby odpowiedzialne za projektowanie

dziatan nie maja kompetencji potrzebnych na etapie ich wdrozenia.

Dzialania ksztaltujace lojalno§¢ — budzet. Projektowanie dzialan
skierowanych na budowanie lojalnosci powinno by¢ poprzedzone analizag mozliwosci
finansowych firmy. Wielkos¢ budzetu, jaki organizacja jest w stanie przeznaczy¢ na
ten aspekt dzialalno$ci marketingowej determinuje skal¢ procesu ksztattowania
lojalnosci (np. wielkos¢ grupy docelowej). Informacje dotyczace zasobdéw finansowych
sa niezwykle wazne, z uwagi na to, ze realizacja procesu ksztattowania lojalnosci
wymaga czasu 1 wprowadzania nowych instrumentéw. Nalezy pamictaé, ze inne

podmioty dzialajace na rynku wody mineralnej, obserwujac poczynania marki
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Piwniczanka, moga zintensyfikowa¢ dziatania promujace ich produkty i zachecajace do
skorzystania z ich asortymentu. Piwniczanka musi zatem mie¢ dostgp do zasobow
koniecznych nie tylko do przygotowania i1 =zaplanowania realizacji procesu
ksztattowania lojalnosci w dlugiej perspektywie czasowej, ale takze do reagowania na

zmiany na rynku (m.in. dzialania ze strony konkurencji).

Projektowanie dzialan budujacych lojalnosci. Przy planowaniu dziatan
1 projektowaniu narzedzi ksztattowania lojalnosci wobec marki nalezy wzig¢ pod uwage
obecne dzialania prowadzone przez podmioty z rynku wody mineralnej. Wiele
czolowych marek wspiera 1 organizuje akcje promujace ich wizerunek wsrod
konsumentéw (Zywiec Zdréj popiera proces zalesiania Polski, inne marki czesto
wspierajg akcje charytatywne). Piwniczanka musi stworzy¢ taki zestaw instrumentow,
przy uwzglednieniu informacji uzyskanych w wyniku badan i analiz, by wyr6znic¢ si¢ na
tle innych podmiotéw dzialajacych na rynku. Przedsigbiorstwo powinno zastosowaé
odpowiednie narzgdzia 1 w odpowiedni sposob, tak, by korzysci oferowane
konsumentom byty wigksze od tych, oczekiwanych przez nich. Dzialania Piwniczanki
muszg przekona¢ konsumentéw do dokonania zakupdéw i stania si¢ uczestnikami
programu prowadzonego przez marke.

Konsumenci nie maja bezposredniego kontaktu z przedstawicielami marki
Piwniczanka. Dlatego tez marka, decydujac si¢ na ksztaltowanie lojalnosci u swoich
nabywcdow, musi mie¢ pewnos¢, ze zasady uczestnictwa w programie sg dla nich jasne.
Konsumenci nie sg sktonni do podejmowania wysitku w zwigzku z korzystaniem
z oferty marki, jesli nie sa Swiadomi jakie korzysci to dla nich niesie. Podobnie sytuacja
wyglada w przypadku uczestnictwa w programach lojalnosciowych.

Program musi by¢ zestawieniem rdéznorodnych elementdw tworzacych spdjng
catos¢. Nie powinny tylko 1 wylacznie oferowac korzysci finansowych uczestnikom, bo
nie pozwolg na zbudowanie przywigzania do marki. Wazne, zeby miaty réwniez
wymiar spoteczny. Konsumenci nie moga traktowa¢ dzialan marki jako standardowe;j
formy komunikacji. Dziatania powinny budowac ich silne przywigzanie do marki.

Badania wtlasne pokazaly, ze konsumenci réznig od siebie pod wieloma
wzgledami. Wykazuja czesto odmienne kombinacje cech zwigzanych z byciem
lojalnym wobec marki. Warto zauwazy¢, ze w opinii wielu respondentdw produkty
marki Piwniczanka pod wzgledem cech/zalet sa podobne do innych dostepnych na
rynku. Skoro oferta marki Piwniczanka nie wyrdznia si¢ na tle innych, to decyzja

0 zmianie nabywanej marki wydaje si¢ mato ryzykowna z perspektywy respondentow.
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Tym bardziej wazne jest zaprojektowanie takich narzg¢dzi, ktore zbuduja przywigzanie
do marki i sprawig, ze jej produkty beda lepsze niz konkurencyjne odpowiedniki.
Ponadto nalezy zapewni¢ duzy dostep do instrumentéw stosowanych w ramach
programu. Trzeba wzig¢ pod uwage, ze woda mineralna jest produktem relatywnie
tanim. Konsumenci nie b¢da prawdopodobnie sktonni do pokonywania bardzo duzych
odlegtosci, by za zakup wody marki Piwniczanka uzyska¢ np. punkty, jesli blisko
swojego miejsca zamieszkania moga nabywa¢ wode w punktach sprzedazy nie
wlaczonych w realizacje projektu. Skala prowadzonych dzialan w ramach programu
powinna by¢ na tyle duza, by zachgca¢ konsumentéw do zaangazowania si¢
W uczestnictwo w programie. Ograniczenia i utrudnienia moga przyczyni¢ si¢ do

niepowodzenia podj¢tych dziatan.

Wdrozenie instrumentéw ksztaltowania lojalnosci. Przedsi¢biorstwo powinno
stopniowo wdraza¢ opracowane narze¢dzia ksztattowania lojalnosci. Nie jest wskazane,
aby od razu wykorzysta¢ wiele instrumentow. Takie dzialanie moze sprawié, ze
w krétkim czasie wzrosnie sprzedaz produktow marki Piwniczanka lub przeciwnie
— zbyt intensywne dzialania ze strony marki zniechgca konsumentow do dokonywania
zakupow. Ponadto, w dlugiej perspektywie czasowej marka bedzie mieé
prawdopodobnie problemy, zeby zachgci¢ respondentow do dalszego korzystania z jej
oferty, gdy juz zaprzestanie wykorzystywania tak wielu narzedzi. Badania
przeprowadzone na 100 konsumentach z Powiatu Nowosadeckiego wykazatly, ze duza
czg$¢ konsumentéw nabywa produkty marki z przyzwyczajenia, nie wykazuje zadnego
przywigzania do marki. Rozczarowanie dzialaniami marki (brak nowych inicjatyw
podejmowanych przez marke) moze sprawié, ze calkowicie zrezygnuja z nabywania jej
produktéw. Bardziej rozsadne bedzie stopniowe podejmowanie nowych dziatan, w celu
uksztaltowania rzeczywistego lojalnosciowego przywigzania do marki objawiajacego
si¢ np. dokonywaniem czestych zakupdéw. Nalezy uksztaltowaé pozytywna postawe
wobec marki, sprawi¢ zeby konsumenci mieli §wiadomos$¢, ze marka dba o ich potrzeby
1 uwzglednia oczekiwania.

Nie samo opracowanie narzedzi gwarantuje zrealizowanie celu, jakim jest
uksztattowanie lojalnosci u nabywcow wobec marki. Nalezy wybra¢ taka ich
kombinacje¢, ktdra uczyni program atrakcyjny dla konsumenta i przyniesie maksymalne
korzysci dla organizacji. Dzialania marki nie powinny skupia¢ si¢ na wprowadzaniu

coraz to nowych narzedzi w miejsce stosowanych. Wdrozony instrument trzeba
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doskonali¢ 1 modyfikowaé, tak by ciagle oferowal korzysci konsumentom i razem

z innymi stosowanymi narzgdziami tworzyt spojng catos¢.

4.3 Kontrola i ocena podejmowanych dzialan ksztaltujacych lojalnos¢ klientow

Woda mineralna jest produktem wytwarzanym masowo, skierowanym do
szerokiego segmentu odbiorcow/konsumentéw. Potrzeby konsumentéw i ich
oczekiwania wzgledem nabywanych dobr z biegiem czasu zmieniajg si¢. Determinuje to
dzialania marki w trakcie realizacji procesu ksztalttowania lojalnosci (proces
dlugoterminowy). Réznice miedzy nabywcami wody mineralnej objawiajg si¢ m.in.
inng podatnos$cig na dzialania marek. Samo wdrozenie instrumentow ksztattowania
lojalnosci wobec marki wody mineralnej Piwniczanka nie zakonczy procesu budowania
lojalnosciowego przywiazania konsumentdw do marki. Po fazie wdrozenia dziatan
nastapi¢ musi kolejny etap procesu — kontrola i ocena skutecznos$ci dzialan organizacji
(rys. 23). Ze wzglgdu na wymienione powyzej uwarunkowania, monitorowanie wptywu
powzigtych przez marke Piwniczanka dzialan na postawy 1 zachowania konsumentow,
jest niezbedne do zakonczenia z sukcesem procesu. W tym wypadku poprzez sukces
nalezy rozumie¢ przeprowadzenie konsumentdéw na wyzsze stopnie na drabinie

lojalnosci wobec marki Piwniczanka.

Rys. 23. Realizacja programu lojalnosciowego - faza kontroli i oceny
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Zrddto: opracowanie wlasne

Skuteczne zarzadzanie realizacja procesu ksztattowania lojalnosci wymaga
okreslania stosunku konsumentéw do stosowanych narzedzi. Wykorzystywane

instrumenty 1 podejmowane inicjatywy powinny by¢ dostosowane do cech
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konsumentow i do etapu w budowie lojalnosci wobec marki, na jakim znajduja si¢
w danym momencie.

Warto zauwazy¢, ze na bazie celow, okreslonych na podstawie m.in. badan
marketingowych (przeprowadzonych przed faza wdrozenia instrumentow), dokonywana
jest wstepna selekcja propozycji dziatan na rzecz ksztaltowania lojalnosci. Niestety nie
jest mozliwe przewidzenie ze 100% pewnoscig jak konsumenci w rzeczywistosci
zareaguja na dany instrument. Woda mineralna jest dobrem czgstego zakupu,
stosunkowo tanim. Powiat Nowosadecki charakteryzuje si¢ duza dostgpnosciag marek
wody mineralnej. Zmiana marki nie wigze si¢ z ogromnym ryzykiem, niepewnoscig, co
do jakosci innych produktéw. Jesli zastosowany instrument sprawi, ze konsument
bedzie miat watpliwosci czy nalezy korzystaé z oferty marki Piwniczanka, istnieje duze
prawdopodobienstwo, ze dokona on zmiany w swoich zachowaniach nabywczych.
Kontrola efektywnosci zastosowanych przez marke narzgdzi pozwala na wykrycie
niedociggnig¢ 1 rozbiezno$ci miedzy przewidywanym stopniem dostosowania
instrumentéw do realidw rynku, a rzeczywistg ich skutecznosciag. W fazie projektowania
przedsiebiorstwo moze popehic btedy, ktére nie zostang wykryte przed wdrozeniem
danego instrumentu czy poczatkiem realizacji danego dziatania. Niewykryte bledy
moga przesadzi¢ o skutecznos$ci wplywu danego narzedzia na przebieg calego procesu
ksztattowania lojalnosci. Nalezy ocenia¢ efekty osiggnigte w wyniku zastosowania
danego narzedzia z perspektywy celow wyznaczonych na etapie projektowania dziatan.
Ocena wykrytego stanu rzeczywistego stanowi czynnik determinujacy kolejne dziatania
marki. Monitoring dostarcza informacji, ktore pozwalaja uniknaé ponoszenia kosztow
zwigzanych ze stosowaniem nieodpowiednich narzedzi ksztaltowania lojalnosci.
Monitoring stopnia, w jakim dane narzedzie determinuje proces ksztaltowania
lojalnosci, pozwala na szybka reakcj¢ marki. Na podstawie wnioskéw z analizy
efektywnosci stosowanych narzedzi i wystawionej oceny przedsigbiorstwo decyduje
jaka forme¢ powinny przybra¢ jego kolejne dziatania, jakich modyfikacji dokonaé
w polityce marketingowej, tak by nadal zaskakiwa¢ konsumentow 1 sprawiaé, ze beda
chcieli korzysta¢ z oferty marki 1 stosowanych instrumentéw. Moze si¢ okazac, ze
konieczne jest dokonanie ulepszen w danym narzedziu/ach, by moglo/y przyczyniaé si¢
do realizacji procesu ksztaltowania lojalnosci. Ocena moze takze wskazywaé na
istnienie instrumentow, ktére okazaty si¢ nieskuteczne badz wplywaly na ostabienie
przywigzana konsumentéw do marki Piwniczanka. W takiej sytuacji najrozsadniejsze
jest zrezygnowanie ze stosowania ich i catkowite wyeliminowanie ze zbioru narzg¢dzi

programu lojalno$ciowego. Niezaleznie od tego, jak oceniana jest skuteczno$¢
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zastosowanych dzialan, wazne staje si¢ rozwazenie wprowadzenia nowych
instrumentdw (takze w sytuacji wykrycia catkowitej skutecznosci juz wprowadzonych
narzedzi). Program bowiem musi si¢ zmieniac¢ 1 ewoluowacé w trakcie funkcjonowania.

Po fazie wdrozenia instrumentdw i ocenie ich dzialania (faza kontroli oraz
oceny) ponownie - Ww wickszosci przypadkéw, wystepuje faza planowania
1 projektowania nowych narzedzi. Nastepnie, nadal dokonujemy kontroli realizowanych
dziatan 1 oceniamy czy osiggane efekty sa zadowalajagce z punktu widzenia
ksztattowania lojalnosci.

Nie jest wskazane precyzyjne wyznaczanie konkretnego okresu realizowania
programu lojalnosciowego, m.in. ze wzgledu na nieprzewidywalnos¢ zachowan
konsumentow i dynamiki zmian ich przywigzania do marki Piwniczanka. To przebieg
procesu (dtugos$¢, dynamika zmian przywigzania konsumentow do marki z uptywem
czasu) powinien determinowac ilos¢ i czg¢stotliwo$¢ wdrazania nowych narzedzi.

Przy ocenie efektywnosci stosowanych narzedzi nalezy uwzglednia¢ opinie
wszystkich podmiotow tworzacych grupe docelowa programu lojalnosciowego
(obecnych i potencjalnych konsumentéw wody marki Piwniczanka). Moze zdarzy¢ sie,
ze stosowane instrumenty beda oddziatywaé takze na mieszkancow Powiatu
Nowosadeckiego, ktérzy w ogole nie korzystaja z oferty marki Piwniczanka
(np. specjalne imprezy dla konsumentdw marki Piwniczanka — narzedzie spoleczne
ksztattowania lojalnosci). Warto przez pryzmat owych respondentow spojrze¢ na
dziatania marki. Stanowa oni potencjalnych odbiorcéw oferty Piwniczanki, stad tez
wazne, by pozna¢ ich opinie o dziataniach marki. Biorac pod uwage rosnaca
konkurencj¢ na rynku wody mineralnej, wazne jest budowanie wsréd wszystkich
mieszkancow danego regionu S$wiadomosci marki 1 pozytywnych skojarzen z nig
zwigzanych. Zwigkszy to prawdopodobienstwo wyboru wody marki Piwniczanka
w przysztosci przez ta grupe konsumentdw, co moze sta¢ si¢ poczatkiem diuzszych
relacji z marki (w tym budowania lojalnosci wobec marki). Stosowane narz¢dzia moga
sprawi¢, ze czes¢ mieszkancow Powiatu Nowosadeckiego zdecyduje si¢ nie nabywac
w ogole produktéw marki Piwniczanka. Dlatego tez posiadanie wiedzy o ocenie dziatan
marki wystawionej przez owych nabywcow pozwala na zmian¢ podejmowanych
dziatan i1 dostosowanie nowych inicjatyw do oczekiwan nabywcéw (takze tych
potencjalnych) wody marki Piwniczanka i tym samym potencjalnych uczestnikdéw
programu lojalno$ciowego marki.

Kontrola efektywnosci stosowanej polityki marketingowej w  zakresie

ksztattowania lojalnosci moze by¢ realizowana przy wykorzystaniu badan
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marketingowych”>

. Analiza zmian w zachowaniach konsumentéw postuzy ocenie
efektywnosci 1 skutecznosci dziatania danego narzedzia. Autor zaleca skupienie si¢
w tej fazie procesu na wykorzystaniu gidwnie badan ilosciowych. Zastosowanie
bowiem m.in. metod ankietowych (ankieta rozdawana, bezposrednia, audytoryjna)
umozliwia szybkie zebranie informacji od duzej liczby respondentdéw z catego regionu.

Stworzenie bazy danych o konsumentach — ich zachowaniach nabywczych,
stopniu zaangazowania w dzialania prowadzone przez marke (np. aktywnos¢
w programach kuponowych stanowigcych czes¢ programu lojalnosciowego) ulatwia
realizacj¢ fazy kontroli dzialan marki. Stanowi rownoczesnie podstawe procesu
zarzadzania relacjami z klientem. W przypadku marki Piwniczanka, sprzedaz odbywa
si¢ gtowne za posrednictwem punktow sprzedazy, tj. sieci sprzedazy, supermarkety
(w tym internetowych). Utrudnia to stworzenie jednolitej bazy danych o nabywcach.
Konieczne staje si¢ zbieranie danych od poszczegoélnych punktow sprzedazy, ktdére
zaangazowalyby sie jako partnerzy w realizacje¢ programu lojalno$ciowego, a nastepnie
zestawianie wszystkich uzyskanych danych.

Pierwsze fazy realizacji programu lojalnosciowego tj. planowanie (na bazie
posiadanej wiedzy 1 wynikow z badan marketingowych), projektowanie 1 wdrazanie
narzgdzi wymagaja pelnego zaangazowania ze strony marki. Skuteczna ich realizacja
nie przesadza jednak o wysokiej efektywnosci podejmowanych dzialan w ramach
programu lojalnosciowego. Wymagana i niezbedna jest kontrola 1 ocena stosowanych
dziatan. Umozliwia ona wprowadzanie zmian, za sprawa ktorych narzgdzia stosowane
przez marke ciagle stanowig zrédznicowany i atrakcyjny z perspektywy konsumentéw

pakiet korzysci z relacji z marka.

4.4 Budowanie lojalnosci klientow wody mineralnej Piwniczanka — propozycje

rozwigzan

Na rynku wody mineralnej] w Polsce dziata obecnie bardzo wiele podmiotow
(coraz czgsciej wprowadzane sa nowe marki). Dokonuja one czgsto zmian w swojej
ofercie — wprowadzaja na rynek wode w nowych smakach, nowych butelkach (np.

specjalne butelki dla dzieci). Ich celem jest zwrdcenie uwagi konsumentéw na marke

3 Pprzykladowe metody badawcze, ktére mozna wykorzystaé w procesie ksztattowania lojalnosci
konsumentow wobec marki Piwniczanka, w tym takze w fazie kontroli, zostaly opisane przez autora
w podrozdziale 4.1.
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1 zachgcenie ich do skorzystania z jej oferty. Piwniczanka jest dostgpna od ponad 40 lat
na rynku. To marka, ktéra nie wprowadza diametralnych zmian w ofercie produktowe;j
(w 2009 marka poszerzyta swoja oferte o wode niegazowang, obecnie dostarcza na
rynek 3 rodzaje produktéw), nie posiada np. w swoim asortymencie popularnych
obecnie wsrod konsumentéw wod smakowych. Ma jednak silng pozycj¢ na rynku.
Biorac pod uwagg rosnaca konkurencje na rynku nalezy rozwazy¢ dziatania, ktore
pozwola zwigkszy¢ kapital marki Piwniczanka na przysztos¢. Zdaniem autora szansa na
zwigkszenie kapitatu marki jest stworzenie programu lojalno$ciowego. Zdobycie
lojalnych nabywcow pozwoli bowiem zbudowaé stabilng pozycje na rynku w dhugiej
perspektywie czasowe;.

Na polskim rynku wystepuja firmy, ktére deklaruja stosowanie programow
lojalnosciowych. W rzeczywistosci sg to jednak programy sprzedazowe. Piwniczanka
musi opracowaé taki zbior instrumentdw, ktéry zapewni konsumentom nie tylko
korzysci ekonomiczne, ale przede wszystkim emocjonalne. Dzigki temu mozliwe bedzie
zbudowanie lojalnosciowego przywigzania do marki, a nie tylko zwigkszenie wielkosci
sprzedazy w krotkiej perspektywie czasowe;.

Narzedzia stosowane w ramach programu lojalnosciowego powinny byc¢
réznorodne 1 sprawiaé, ze uczestnictwo w programie jest atrakcyjne dla szerokiego
grona potencjalnych nabywcow. Celem dziatan marki winno by¢ bowiem dotarcie do
jak najwigkszej grupy konsumentdéw 1 uksztattowanie w nich przywigzania do marki
Piwniczanka.

Odbiorcami  produktéw marki Piwniczanka s3 gléwnie konsumenci
indywidualni, a nie instytucjonalni. Determinuje to charakter narze¢dzi, jakie mozna
wykorzysta¢ do ksztattowania ich przywigzania do marki. Ponizej zaprezentowane
zostang propozycje rozwigzan w zakresie polityki ksztalttowania lojalnosci u klientow

wody mineralnej marki Piwniczanka opracowane przez autora.

Marketing events. Autor sugeruje, aby pierwszymi narzedziami zastosowanymi
w ramach programu lojalnosciowego byly instrumenty spoteczne. Spotkania
konsumentow z przedstawicielami marki przyczyniaja si¢ bowiem do budowania wigzi
migdzy obiema stronami. W przypadku marki Piwniczanka warto wykorzysta¢ duze
zainteresowanie mieszkancow regionu udzialem w rdznego rodzaju imprezach
o charakterze lokalnym (np. Swicto Dzieci Gor). Przedsiebiorstwo angazujac sie
w organizowanie imprez regionalnych bedzie mialo okazj¢ nawigzania kontaktu

z konsumentami, a takze podkreslenia pochodzenia z regionu. Wyksztalcone
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u konsumentow pozytywne skojarzenia z marka utatwig przekonanie ich do wzigcia
udziatu w specjalnych imprezach poswieconych tylko marce Piwniczanka. W trakcie
owych spotkan przedstawiciele marki zapoznaja konsumentéw z oferta marki,
zaprezentujg oczekiwania co do wspdtpracy miedzy marka i konsumentami. Spotkania
beda forma interakcji - wymiany informacji, opinii mi¢dzy przedstawicielami marki
1 konsumentami. W akcjach promujacych marke Piwniczanka podkresla si¢ walory
smakowe 1 zdrowotne wody. W trakcie zaproponowanych przez autora spotkan
konsumenci powinny mie¢ okazj¢ skorzystania z roznego rodzaju form zdrowego
spedzania wolnego czasu. Uczynia one wydarzenie bardziej atrakcyjnym dla osob
w roéznym wieku. Na terenie catlego Powiatu Nowosadeckiego rozlokowane sa
szkolne/miejskie stadiony sportowe. Mozna zorganizowaé¢ na nich np. rozgrywki
sportowe, rajdy rowerowe potaczone z prezentacj¢ firmy. Tego typu wydarzenia
organizowane cyklicznie w réznych czgsciach regionu pozwola zaprezentowacé marke
wielu mieszkancom, zbudowaé pozytywng opinie o niej,  zainteresowaé nig
konsumentéw 1 zachgci¢ do korzystania z jej oferty. Wazne, by za kazdym razem
zwraca¢ uwage na inne pozytywne aspekty nabywania wody marki Piwniczanka. Akcja
moglaby si¢ rozpocza¢ w okresie wiosenno-letnim, kiedy to spozycie wody mineralnej
wzrasta. Jej celem powinno by¢ przekonanie konsumentéw do tego, ze nabywanie wody
mineralnej marki Piwniczanka to dobry wybor 1 przez to wplynigcie na ich zachowania
nabywcze. Uswiadomieni konsumenci, posiadajacy wiedz¢ o zaletach spozywania
wody marki Piwniczanka, na skutek dziatania innych narz¢dzi mogg sta¢ si¢ lojalnymi

nabywcami wobec marki.

Karta stalego klienta. Autor proponuje zastosowanie, jako uzupehienia do
spotecznych narzedzi ksztattowania lojalnosci (stuzacych dostarczeniu konsumentom
korzysci o charakterze emocjonalnym) m.in. kart statego klienta. Wsrédd nabywcow
Piwniczanki sg prawdopodobnie i konsumenci, ktorzy dokonuja czgsto zakupdw ale
w mniejszych ilosciach, i tacy, ktérzy nabywaja wod¢ Piwniczanka w duzych ilosciach,
zakupow dokonuja jednak rzadko. Ze wzgledu na ta rdéznorodnosé, jezeli chodzi
o zachowania nabywcze (bez uwzgledniania réznic w postawach wobec marki),
powinny wystgpowaé przynajmniej dwa konkretne warunki, z ktorych jeden nalezy
spehi¢, zeby mie¢ mozliwos¢ np. dokonania zakupu na preferencyjnych warunkach.
Trzeba wykona¢ szczegdtowe badania marketingowe, ktore oprocz okreslenia
czestotliwosci  dokonywanych zakupdw, uwzglednia takze ilos¢ nabywanych

produktow. Na ich podstawie bedzie mozliwe wyznaczenie optymalnej wartosci
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zakupow, ktorej przekroczenie sprawia, ze dany posiadaé karty ma prawo do czerpania
okreslonych korzysci. Ponadto, takze za dokonanie okreslonej liczby transakcji
w danym czasie powinno by¢ mozliwe zostanie beneficjentem marki.

Woda mineralna jest dobrem czestego zakupu. Miedzy produktami réznych
marek nie ma bardzo znaczacych roznic cenowych. Nie jest zatem wymagane
zaoferowanie posiadaczom kart statego klienta, ktdrzy spetniaja postawione przed nimi
wymagania, bardzo duzych rabatéw czy premii za dalsze korzystanie z oferty marki.
Najwazniejsze to uwzglednié roznice w cenach migdzy produktami marki Piwniczanka,
a produktami najwigkszych/najwazniejszych konkurentéw marki na rynku, i wzig¢ pod
uwage fakt, ze wysokos$¢ korzySci musi by¢ na tyle duza, by zacheci¢ klientoéw do

zatozenia karty statego klienta.

Konkursy. Wyglad etykiet produktéw marki Piwniczanka nie ulegt
diametralnym zmianom w ostatnim okresie. Wsrdd respondentéw wystepuja osoby
sugerujace zmian¢ opakowania, zastosowanie bardziej kolorowych etykiet itp.. Autor
proponuje, aby zorganizowac¢ konkurs na projekt etykiety i butelki wody mineralne;j
Piwniczanka. Sposrdd zebranych projektow marka wybrataby te najbardziej atrakcyjne
w jej opinii. Na rynek wprowadzona zostataby limitowana seria produktow w nowych
butelkach, z nowymi etykietami. Zwyci¢zcy konkursu ponadto uzyskaliby (bez
uiszczania zadnych optat) zapas wody mineralnej w limitowanych opakowaniach np. na
okres 3 miesiecy. Uczestnictwo w konkursie dawaloby konsumentom poczucie bycia
czegscia marki Piwniczanka, posiadania wplywu na jej funkcjonowanie na rynku,
zwycigzca dodatkowo przyniostoby korzysci finansowe. Konkursy spetityby zatem
role instrumentu ekonomicznego i spotecznego. Konkursy moglyby by¢ powtarzane

cyklicznie — np. 4 razy do roku, etykiety wigzatyby si¢ z dang pora roku.

Projekt reklam. Woda mineralna to produkt skierowany do masowego
odbiorcy. Reklamy wody powinny przypomina¢ konsumentom o przywigzaniu do
marki, wzbudza¢ pozytywne emocje. Piwniczanka moze zorganizowac konkurs dla
posiadaczy kart stalego klienta na najlepszy autorski sposob przedstawienia cech marki
wody mineralnej. Efekty dziatan uczestnikow konkursu — rysunki, zdjecia
konsumentéow z woda Piwniczanka, stworza ogromny bilbord, ktory bedzie ukazywat
jak wazne jest dla konsumentdéw jest korzystanie z oferty marki Piwniczanka. Pokaze
rownoczesnie jak wielu konsumentow zaufato marce 1 bierze udzial w organizowanych

z jej inicjatywy akcjach.
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Interaktywna platforma. Woda mineralna Piwniczanka jest produktem
powszechnie dostepnym na terenie Powiatu Nowosadeckiego. Z tego wzgledu wedlug
autora stosowanie narz¢dzi strukturalnych, ktorych celem jest m.in. zwigkszenie
dostepu do produktéw (np. wprowadzenie przez marke mozliwosci nabywania wody za

posrednictwem Internetu) nie przyczyni si¢ do budowania lojalnosci u konsumentow.

W opinii autora warto byloby jednak umozliwi¢ konsumentom wody marki
Piwniczanka wyrazanie za posrednictwem Internetu opinii o jej ofercie czy
podejmowanych dziataniach. Platforma bgdzie narzedziem stuzacym interakcji miedzy
marka a jej klientami. Taka forma wyrazania opinii jest z perspektywy konsumentow
bardziej interesujaca, bo mniej czasochlonna, niz uczestnictwo np. w iloSciowych czy
jakosciowych badaniach marketingowych. Platforma powinna z biegiem czasu
oferowac coraz wiecej funkcji, by liczba konsumentdw odwiedzajacych ja zwigkszata
si¢. Autor proponuje zaangazowac konsumentow w tworzenie narzgdzi stuzacych
promowaniu oferty Piwniczanki, np. projektéw bilborddw/haset reklamowych.
Konsumenci, posiadajacy konta mailowe na platformie, bgdga mie¢ uprawnienia
w zakresie modyfikowania projektowanego przez ogdél odwiedzajacych narzedzia,
np. tresci bilbordu promujacego wod¢ Piwniczanka. Marka pokaze konsumentom, Ze
uwzglednia ich odczucia w procesie tworzenia 1 doskonalenia oferty. Narzedzie

strukturalne przyczyni si¢ do realizacji procesu ksztattowana przywigzania do marki.

Mailing. Konta mailowe powstale, w zwigzku z dziatalno$cig na platformie,
moga zosta¢ wykorzystane do zastosowania mailingu (np. informowania konsumentow
o zblizajacym si¢ wydarzeniu zwigzanym z marka Piwniczanka, w ktorym warto wzigé
udziat). Nie wszyscy konsumenci zaangazuja si¢ w interakcje z marka za
posrednictwem platformy. Wykorzystanie wigc mailingu nie pozwoli na dotarcie do
wszystkich potencjalnych i obecnych klientéw marki Piwniczanka. Nalezy pamigtad
jednak, ze baza adresow E-mailowych stworzona zostanie gldwnie na podstawie
aktywnos$ci konsumentéw na platformie interaktywnej. Bedzie zatem zawiera¢ adresy

mailowe konsumentow zwigzanych z marka.

Proces ksztattowania lojalnosci jest procesem dlugotrwatym. Wybdr
odpowiednich narzedzi (m.in. réznorodnych, zgodnych z preferencjami konsumentdw)
jest kluczowy dla skutecznosci podjetych dzialan. Zastosowane instrumenty
determinuja efektywno$¢ procesu budowania u konsumentdw przywigzania do marki.

Zwigkszenie grona lojalnych nabywcéw wptywa na wzrost kapitatu marki.
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Zakonczenie

Celem pracy bylo pozyskanie informacji na temat lojalnosci konsumentéw wody
mineralnej ,,Piwniczanka”. Zgromadzenie informacji dotyczacych lojalnosci
konsumentow  (zrodta wtéorne 1 pierwotne - Dbadania metoda ankietowag
z wykorzystaniem techniki ankiety bezposredniej) 1 ich analiza umozliwily
zrealizowanie celu pracy.

Na podstawie wnioskéw z badan wtasnych autor okreslit prawdziwos$¢ hipotez

badawczych sformutowanych na etapie przygotowywania projektu badawczego.
Weryfikacja przyjetych hipotez:

H1: W przypadku oséb w wieku 66 lat i wigcej powtarzalno§¢ nabywania débr marki
Piwniczanka jest czgsciej efektem przyzwyczajenia, niz lojalno§ciowego przywigzania
do marki.

Potowa badanych osob w wieku 66 lat 1 wigcej nabywa wodg¢ marki
Piwniczanka w sposob zaplanowany, zgodnie z planem opracowanym przed realizacja
zakupow. Zaledwie 25% badanych z omawianej grupy wiekowej kupuje wode

Piwniczanka z przyzwyczajenia. Hipoteza zostala potwierdzona.

H2: Mata wiedza na temat rynku wody mineralnej (szczegdlnie podmiotow
pochodzacych z innych regionow Polski) sprawia, ze konsumenci nabywaja wode
mineralng Piwniczanka bedacg marka regionalng.

Konsumenci zapytani o znane im marki wody mineralnej podali wiele
przyktadow marek pochodzacych nie tylko z regionu. Ponadto, ok. 87-89% badanych
nie ma trudnosci z poréwnaniem ceny, jakosci, waloréw smakowych czy dostepnosci
wody mineralnej marki Piwniczanka z omawianymi cechami innych marek.
Konsumenci posiadaja zatem wiedz¢ na temat rynku wody mineralnej. Hipoteza zostata

obalona.

H3: Wigkszos¢ konsumentdw nabywa wod¢ mineralng Piwniczanka, gdyz jest to marka
pochodzaca z regionu.

Tylko 9% badanych deklaruje, ze jednym z powodow nabywania wody
mineralnej marki Piwniczanka jest patriotyzm lokalny. Wiekszos¢ badanych korzysta

z oferty marki Piwniczanka ze wzgledu na walory smakowe wody (56% badanych
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wskazalo na ten czynnik), jej wplyw na zdrowie (8% badanych wybralo ten czynnik)

czy przystepna cene (opinia 8% badanych). Hipoteza zostata obalona.

H4: Wigkszos¢ konsumentow lojalnych wobec marki Piwniczanka nabywa jeden rodzaj
wody mineralnej z jej oferty.

57% badanych, ktorzy kupuja obecnie wod¢ marki Piwniczanka (N=88),
deklaruje dokonywanie zakupu tylko jednego produktu marki. Hipoteza zostata

potwierdzona.

HS: Wigkszos¢ konsumentow prezentuje lojalno$¢ podzielng badz multilojalnos¢.
Tylko 23% badanych kupuje wod¢ mineralng jednej marki. Wigkszos¢
respondentéow prezentuje lojalnos¢ podzielng badz multilojalnos¢. Hipoteza zostata

potwierdzona.

H6: Wickszy odsetek mieszkancéw wsi wykazuje lojalno$¢ wobec marki Piwniczanka
niz mieszkancow miast.

15% badanych mieszkajacych na wsi wykazuje brak lojalnosci wobec marki
Piwniczanka. Wszyscy respondenci mieszkajacy w miescie wykazuja lojalnos¢ wobec
marki, w przypadku niektorych przywiazanie do marki wystepuje, ale jest bardzo stabe.
Tak wigc wiekszy odsetek mieszkancow miasta prezentuje lojalnos¢ wobec marki

Piwniczanka. Hipoteza zostata obalona.

H7: Wigkszo$¢ konsumentéw zrezygnowataby z nabywania produktow marki
Piwniczanka, gdyby oferta konkurencji byta dla nich korzystniejsza.

Badania wykazaly, ze wigkszos¢ respondentéw (52% obecnych nabywcow
wody marki Piwniczanka, N=88) nie zrezygnowataby z nabywania produktéw marki,

w sytuacji gdyby oferta innych marki okazata si¢ lepsza w ich opinii.

H8: Wigkszos¢ konsumentéw wody mineralnej Piwniczanka (takze ci, w pelni
zadowoleni z relacji z markg) nie rekomenduje marki rodzinie/znajomym.

Badania wtasne wykazaly, ze 65% respondentéw nie rekomenduje marki
Piwniczanka. Ws$rod nich sa w petni zadowoleni nabywcy Piwniczanki. Hipoteza

zostala potwierdzona.
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H9: Wigkszos¢ konsumentow czgsciej nabywalaby produkty marki Piwniczanka, gdyby
oferta marki ulegta rozszerzeniu.

Zaledwie 18% badanych (N=88) jest zdania, ze marka Piwniczanka powinna
dokona¢ zmian w swojej ofercie. W odniesieniu do tych konsumentéw hipoteza jest
prawdziwa - 67% z nich nabywataby wode marki Piwniczanka czg$ciej, po
wprowadzeniu proponowanych przez nich modyfikacji.

Wedlug wigkszosci badanych konsumentéw zmiany w ofercie Piwniczanki nie
sa potrzebne. Mozna stwierdzi¢, ze prawdopodobnie modyfikacje w ofercie marki
w ogdle nie wplynelyby na zmiang zachowan nabywczych konsumentow z tej grupy.
Wyniki badan wlasnych sa wigc niewystarczajace do jednoznacznego zweryfikowania

analizowanego zatozenia.

Na podstawie rozwazan teoretycznych i zrealizowanych badan empirycznych
mozna wysnu¢ nastgpujace wnioski:

e marka Piwniczanka jest znang i1 pozytywnie oceniang markg na terenie Powiatu
Nowosadeckiego,

e sil¢ lojalnos$ci wobec danej marki powinno si¢ ocenia¢ w odniesieniu do lojalnosci
wobec innych marek,

e przy badaniu réznych aspektéw lojalnosci nalezy uwzgledni¢ cechy i1 preferencje
konsumenta, np. konsumenci mogg by¢ przeciwni dokonywaniu rekomendacji
jakichkolwiek produktéw, w tym wody mineralnej, nierekomendowanie wody
marki Piwniczanka, moze nie mie¢ zwigzku z ich opinig nt. marki,

e grupa 100 respondentdw uczestniczacych w badaniu okazala si¢ bardzo
zrdznicowana pod wzgledem stopnia lojalnosci wobec marki (kombinacji cech
zwigzanych z byciem lojalnym), stad tez projektowanie programu lojalnosciowego
wymaga przeprowadzenia badania na wigkszej, reprezentatywnej probie, tak by
wykry¢ 1 zdiagnozowaé stan przywiazania do marki w danym momencie, i dzieki
temu skonstruowa¢ odpowiedni zestaw narzedzi,

e badania zachowan nabywczych konsumentéw powinny uwzglednia¢ okreslenie czy
konsument dokonuje zakupéw wody mineralnej dla siebie, czy np. dla calej rodziny,
pozwoli to unikna¢ zawyzania poziomu lojalnosci danego badanego wobec marki

e konsumenci znaja podmioty dziatajace na rynku wody mineralnej, wigkszos¢ z nich

potrafi pordwnac je ze soba,
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e postawa wobec marki ma charakter afektywny, stad tez badanie ré6znych aspektow
postawy wymaga zadawania szczegdlowych pytan dotyczacych danego aspektu, tak

by moc jednoznacznie okresli¢ charakter danej cechy.

Na potrzeby pracy wykonano desk research (badania wtorne). Pozwolity one
pozna¢ rynek wody mineralnej w Polce — dostarczyly informacji m.in. nt. rozwoju
rynku, podmiotéw dzialajagcych na nim. Badania posrednie postuzyly takze analizie
marki Piwniczanka poprzez okreslenie pozycji rynkowej marki, poznanie jej oferty
1 polityki marketingowe;.

Dla realizacji celdéw pracy przeprowadzono takze badania bezposrednie
ankietowe. Stanowily one Zrddlo informacji, na bazie ktérych mozliwe bylo
scharakteryzowanie struktury badanych pod wzgledem stopnia lojalno$ci wobec marki.
Autor ma §wiadomos$¢ zlozonosci zjawiska lojalnosci wobec marki (problem badawczy
pracy) oraz tego, ze wymaga dalszego zglebiania. Kontynuacja badan ilosciowych
dotyczacych lojalnosci konsumentow zrealizowanych na przelomie maja i czerwca
2010 roku beda badania marketingowe wykonane w przysztosci.

Autor realizujac dalsze badania wykorzysta ponownie badania ilo§ciowe oraz
technike wywiadu indywidualnego poglebionego 1 zogniskowanego wywiadu
grupowego (FGI). Celem badan bedzie glebsze zanalizowanie zaleznosci miedzy
poszczegolnymi cechami konsumentow, ktore sa zwigzane z lojalnoscig wobec marki 1
przedstawienie stopnia lojalnosci wobec marki Piwniczanka, z uwzglednieniem stopnia
lojalnos$ci wobec innych marek wody mineralnej. Pozwoli to szerzej spojrze¢ na
problem badawczy. Zachowania nabywcze i postawa wobec innych marek wskaza
rzeczywista sile przywigzania do marki Piwniczanka. Wnioski z badan jakosciowych
przeprowadzonych m.in. wsrdd ekspertdw ds. marketingu (ksztaltowania lojalnosci),
przedstawicieli firm dzialajacych na rynku wody mineralnej czy tez przedstawicieli
podmiotdow badawczych dziatajacych na terenie woj. malopolskiego pozwola
zweryfikowac¢ wnioski wysnute na bazie wynikow badania ilosciowego 1 jakosciowego.

Pozwola one glebiej zanalizowac zagadnienie lojalnosci konsumentow.
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Aneks

Projekt badania bezposredniego

Badanie marketingowe stuzy zdobyciu wiedzy na temat konsumentéw wody

mineralnej Piwniczanka z powiatu Nowosadeckiego.

1. Cele badan

Cel gtowny
Glownym celem badan marketingowych jest pozyskanie informacji na temat

lojalnosci konsumentéw wody mineralnej ,,Piwniczanka”.

Cele szczegolowe

- zbadanie stopnia §wiadomos$ci marki Piwniczanka

- identyfikacja postaw klientow wobec marki Piwniczanka

- zidentyfikowanie zachowan nabywczych konsumentow (czas trwania relacji z marka,
czestotliwos¢ zakupow, charakter zakupu — przypadkowy czy zaplanowany)

- zidentyfikowanie motywow nabywania dobr z oferty marki

- okreslenie charakteru przywigzania konsumentéw do marki (np. lojalnos¢ wylaczna)

- zbadanie stopnia odpornosci konsumentéw na dziatania konkurencji

- zbadanie wystgpowania lojalnosciowych zachowan niezwigzanych bezposrednio

z nabywaniem dobr (dokonywanie rekomendacji)

Na realizacj¢ celu gldéwnego badania sktada si¢ spetnienie celdw szczegdlowych

zaprezentowanych powyzej.

2. Hipotezy badawcze

Przed realizacja badania bezposredniego sformulowane zostaly nastepujace
hipotezy badawcze:
- w przypadku osob starszych powtarzalno$§¢ nabywania dobr marki Piwniczanka jest
czesciej efektem przyzwyczajenia, niz lojalnosciowego przywigzania do marki
- mala wiedza na temat rynku wody mineralnej (szczego6lnie podmiotéw pochodzacych
z innych regionéow Polski) sprawia, ze konsumenci nabywaja wod¢ mineralng

Piwniczanka bedaca marka regionalng
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- wigkszos¢ konsumentéw nabywa wod¢ mineralng Piwniczanka, gdyz jest to marka
pochodzaca z regionu

- wigkszos¢ konsumentdéw lojalnych wobec marki Piwniczanka nabywa jeden rodzaj
wody mineralnej z jej oferty

- wickszo$¢ konsumentow wykazujacych pozytywng postawg¢ wobec marki
1 nabywajacych jej produkty, réwnoczesnie dokonuje zakupu produktow konkurencji
(wykazuje lojalnos¢ podzielng badz multilojalnos¢)

- wickszy odsetek mieszkancow wsi*2* wykazuje lojalnos¢ wobec marki Piwniczanka
niz mieszkancow miast

- wiekszos¢ konsumentdw zrezygnowalaby z nabywania produktéw marki Piwniczanka,
gdyby oferta konkurencji byta dla nich korzystniejsza

- wigkszo$¢ konsumentéw wody mineralnej Piwniczanka (takze ci, w petni zadowoleni
z relacji z marka) nie rekomenduje marki rodzinie/znajomym

- wiekszos¢ konsumentéw czesciej nabywalaby produkty marki Piwniczanka, gdyby

oferta marki ulegla rozszerzeniu

3. Zakresy badan

Sformutowanie zatozen badawczych wymaga okreslenia zakreséw badan tj.:

zakresu przedmiotowego, podmiotowego, przestrzennego i czasowego.

Zakres przedmiotowy

Tabela 1. Zakres przedmiotowy badan

Zagadnienia Przykladowe pytania

Swiadomo$¢ marki - jaka wiedzg¢ maja konsumenci o marce Piwniczanka

- w jakim stopniu konsumenci znaja rynek wody mineralnej

- jak wielu konsumentow przywotuje marke Piwniczanka jako jedng z
pierwszych (§wiadomos¢ spontaniczna)

- z czym kojarza konsumenci wode¢ mineralng Piwniczanka

Postawa wobec marki - jak konsumenci oceniaja marke Piwniczanka na tle wszystkich marek
wod mineralnych

- czy konsumenci rozwazaja zmiang marki Piwniczanka

- stopien zadowolenia z relacji z marka Piwniczanka

- czy konsumenci s3 dumni z nabywania marki Piwniczanka

- w jakim stopniu konsumenci identyfikuja si¢ z markg Piwniczanka

- czy konsumenci zrezygnowaliby z asortymentu marki Piwniczanka, w

sytuacji gdy propozycja konkurencji bytaby korzystniejsza

24 Wie$ wedlug GUS to jednostka osadnicza, ktéra nie posiada praw miejskich lub statusu miasta, na jej
terenie istniejg funkcje rolnicze lub zwigzane z nimi ustugowe lub turystyczne.

Wies, http://www.stat.gov.pl/gus/definicje PLK HTML.htm?id=POJ-4690.htm, data odczytu:
08.04.2010.
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- czy uatrakcyjnienie oferty marki Piwniczanka wptynie na zwigkszenie
czestotliwosci zakupow produktow tej marki

- czy konsumenci planuja nabywanie dobr marki Piwniczanka
w przysztosci czy traktuja ja tylko jako dobra nabywane do momentu, w
ktorym na rynku dostgpne beda produkty spelniajace wszystkie ich
wymagania

Zachowania konsumentow - jak czesto konsumenci nabywaja wode mineralng Piwniczanka

- czy konsumenci nabywaja wod¢ mineralng tylko marki Piwniczanka czy
tez dokonuja zakupu wdd innych marek

- jaki charakter maja zakupy wody mineralnej Piwniczanka — czy sa
planowane czy przypadkowe

- czy konsumenci rekomendujg ofert¢ marki Piwniczanka

- czy konsumenci nabywaja tylko jeden konkretny rodzaj wody marki
Piwniczanka czy tez korzystaja z calej jej oferty

- czy konsumenci zamierzaja nabywa¢ wod¢ mineralng Piwniczanka w
przysztosci

Motywy nabywania doébr | - jakie sa3 powody dokonywania zakupéw wody Piwniczanka przez
marki konsumentow

- czy istniejg bariery zmiany marki Piwniczanka

- dlaczego konsument kupuje z dang czestotliwoscig produkty marki
Piwniczanka (powody finansowe, brak dost¢pu do sklepdw, niekorzystny
z jego perspektywy sposob dystrybucji dobr)?

Zrédto: opracowanie whasne

Zakres podmiotowy

Badania ilosciowe

jednostka préby — mieszkaniec powiatu nowosadeckiego

Podmiotem badan iloSciowych beda konsumenci, ktdrzy przynajmniej raz
w przesztosci nabyli wod¢ mineralng marki Piwniczanka. Konsumenci zostang dobrani
w sposob wielowarstwowy (kwotowy). Kryteria podziatu konsumentdéw: wiek, pteé,

miejsce zamieszkania.

Zakres przestrzenny

Badania beda mialy charakter regionalny — zostana przeprowadzone w jednostkach

terytorialnych na terenie Powiatu Nowosadeckiego.

Zakres czasowy

Badania pilotazowe 18 maj 2010

Badania wilasciwe ilosciowe 20 maj — 15 czerwiec 2010
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4. Metodyka badan

Badanie bezposrednie poprzedzone begdzie analizg informacji ze zrédet wtérnych
(m.in. strona internetowa Spotdzielni pracy ,,Piwniczanka”, rankingi marek wod
mineralnych) na temat rynku wody mineralnej w Polsce 1 marki Piwniczanka. Do
przeprowadzenia badania ilosciowego wsrod konsumentéw zastosowana zostanie

metoda wywiadu z wykorzystaniem techniki wywiadu bezposredniego (tabela 2).

Tabela 2. Metodyka badan

Wyszczegdlnienie Badania iloSciowe

Metoda Ankieta

Technika Ankieta . bezposrednia/
audytoryjna/rozdawana

Narzedzie badawcze Kwestionariusz ankiety

Wielko$é proby 100+2

Sposdéb doboru proby Wielowarstwowy (kwotowy)

Zrédto: opracowanie wlasne

Badanie wlasciwe na probie 100 respondentow poprzedzone zostanie
wykonaniem badania pilotazowego. Jako narzedzie badawcze zastosowany zostanie
kwestionariusz ankiety.

5. Harmonogram
Przygotowanie projektu badawczego, ktéry zawieral zalozenia badawcze

rozpoczgto realizacj¢ badania (tabela 3).

Tabela 3. Harmonogram badan marketingowych

Etap badania Przedzial czasowy
Przygotowanie projektu badania marketingowego 15-20.04.2010
Przygotowanie narzgdzia badawczego (badania ilosciowe) 05-15.05.2010
Badanie pilotazowe (ilosciowe) 18.05.2010
Badanie wtasciwe (ilo$ciowe) 20.05.-15.06.2010
Kodowanie informacji z badan ilo§ciowych 24.05.-16.06.2010
Przetwarzanie i analiza danych z badan ilosciowych 17-22.06.2010
Przygotowanie raportu z badan 10-25.05.2010

Zrédto: opracowanie wlasne

Na bazie opracowanych zalozen zostanie stworzony kwestionariusz ankiety,
ktory postuzy jako narzedzie badawcze. Wykonanie badania planowane jest na przetom

maja i czerwca. Poprzedzi je badanie pilotazowe.
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Kwestionariusz ankiety

Celem ankiety jest pozyskanie informacji nt. lojalnosci konsumentoéw wody mineralne;j
Piwniczanka. Badanie realizowane jest w ramach pracy dyplomowej pisanej w Wyzszej
Szkole Biznesu — National-Louis University z siedziba w Nowym Saczu. Badanie ma
charakter naukowy i jego wyniki nie beda wykorzystywane do celéw komercyjnych.

1. Prosze wymieni¢ znane Panu/i marki wody mineralnej? Prosze podac¢ dowolng
liczbe marek w kolejnosci, w jakiej przychodzq Panu/i na mysl.

2. Prosze zaznaczy¢ wlasciwa odpowiedz.
Nabywam wodg¢ mineralna:
a. tylko jednej marki*
b. 2-4 marek z podobng czestotliwoscia
c. glownie jednej marki, nie rezygnujac z nabywania wody mineralnej innych
marek
d. rdéznych marek, nie preferuje zadnej z nich
*Jesli wybral/a Pan/i odpowiedz ,,a” prosze¢ przejs¢ do pytania 4.

3. Jakiej marki wode mineralng Pan/i nabywa? Prosze wybrac¢ dowolng liczbe

marek.
o Cisowianka o Zywiec Zdroj
o Staropolanka o Muszynianka
o Dobrawa o Piwniczanka
o Jurajska o Kryniczanka
o Nata o inna marka (Prosz¢ poda¢
o Nateczowianka jaKa. .o, )
o Kropla Beskidu

4. Wode mineralng jakiej marki nabywa Pan/i najczesSciej? Prosze wskazac jedng
marke wody mineralnej.

5. Jak czesto nabywa Pan/i wod¢ mineralna?
o codziennie
o 2-5razy w tygodniu

raz w tygodniu

raz na dwa tygodnie

raz w miesigcu

o O O O

rzadziej niz raz w miesigcu
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6. Ktore z wymienionych ponizej czynnikow uwzglednia Pan/i dokonujac zakupu
wody mineralnej? Prosze wybra¢ max 4 odpowiedzi.

smak wody

sktad mineralny (stopien mineralizacji)

moda na picie wody mineralne;j

przyzwyczajenie do nabywania wody mineralnej danej marki

preferencje cztonkdéw rodziny co do marek wod mineralnych

cena wody mineralnej

promocja marki wody mineralne;j

opinie o danej marce /rekomendacje

atrakcyjnos¢ opakowania

wielko$¢ butelki

0O O 0O 0O OO0 O O O O O

pochodzenie wody mineralnej

7. Czy nabyl Pan/i kiedykolwiek wode¢ mineralng Piwniczanka?
a. tak b. nie*
*Jesli wybral/a Pan/i odpowiedz ,,b” prosze przejsé¢ do pytania 10.

8. Kiedy nabyl Pan/i pierwszy raz wod¢ mineralna Piwniczanka?
o W ostatnim miesigcu

wciagu ostatniego pot roku

wciggu ostatniego roku

1-5 lat temu

o O O O

wczesniej niz 5 lat temu

9. Dlaczego zdecydowal si¢ Pan/i naby¢ po raz pierwszy wode mineralng
Piwniczanka? Prosze wybra¢ maksymalnie dwa czynniki.
o rekomendacja znajomych
o reklama wody mineralnej Piwniczanka
atrakcyjne opakowanie
lubi¢ nabywa¢ nowe produkty
maty wybor dostepnych marek
promocyjna cena/oferta
przez przypadek, kupujac wod¢ mineralng nie zwracam uwagi na marke

o O O O O ©O

inny powdd (Prosz¢ podacd jaki..........ccceeuenee. )

10. Z czym kojarzy si¢ Panu/i woda mineralna Piwniczanka?

11. Jakie produkty marki Piwniczanka zna Pan/i? Prosze poda¢ dowolng liczbe

znanych Panu/i produktow marki Piwniczanka.
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12. Kiedy ostatni raz nabyl Pan/i wod¢ mineralna Piwniczanka?
a. dzisiaj

W ciggu ostatniego tygodnia

w ciggu ostatnich dwoch tygodni

W ciggu ostatniego miesigca

W ciggu ostatniego pot roku

W ciggu ostatniego roku

@ mo a0 o

wigcej niz rok temu*
*Jesli wybral/a Pan/i odpowiedz ,,g” prosze przejs¢ do pytania 20.

13. Jak czesto nabywa Pan/i wode¢ mineralng Piwniczanka?
codziennie

2-5 razy w tygodniu

raz w tygodniu

raz na dwa tygodnie

raz w miesigcu

O O O O O O

rzadziej niz raz w miesigcu

14. Jaki charakter maja dokonywane przez Pana/nia zakupy wody mineralnej

Piwniczanka? Prosze wybrac jedng z podanych mozliwosci.

o przypadkowy — zauwazenie interesujacego produktu na podice sklepowej jest
powodem jego zakupu

o planowany — zakup poprzedzony jest poszukiwaniami miejsc, w ktorych
oferowana jest woda mineralna Piwniczanka

o rutynowy — celowo udaje si¢ Pan/i do miejsca, gdzie zazwyczaj nabywa wodg
mineralng Piwniczanka, by dokona¢ zakupu zaplanowanych produktow

15. W jakim stopniu korzysta Pan/i z asortymentu Piwniczanki?
o nabywam wszystkie produkty marki Piwniczanka
o nabywam tylko wybrane produkty marki Piwniczanka
o zawsze nabywam jeden rodzaj wody mineralnej Piwniczanki

16. Jaka cze$é¢ spozywanych przez Pana/ia napojow stanowi woda mineralna

Piwniczanka?
o catosé

o wigkszosé
o polowe

o mniejszos¢

17. Dlaczego Pan/i nabywa wode¢ mineralng Piwniczanka?
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18. W jakim stopniu zgadza si¢ Pan/i z ponizszymi stwierdzeniami. Prosze wyrazi¢
swojq opinig wstawiajgc jeden ,,x” w kazdym wierszu.

Zdecydowanie Raczej Ani tak, Raczej Zdecydowanie

Wyroéznienie L. . R
y tak tak ani nie nie nie

Zrezygnowatbym/abym z
nabywania wody mineralnej
Piwniczanka, gdyby propozycja
konkurencji z mojej perspektywy
byta korzystniejsza.

Przy zakupie wody mineralne;j
swiadomie wybieram produkty
marki Piwniczanka.

Nabywam wode¢ Piwniczanka,
gdyz na rynku nie ma produktéw
spelniajagcych moje wymagania w
wigkszym stopniu.

19. W jakim stopniu jest Pan/Pani zadowolony/a z kontaktow z marka
Piwniczanka? Prosze zaznaczy¢ liczbe odpowiadajqcq Pani/Pana zadowoleniu.

jestem -3 -2 -1 1 2 3 jestem w pelni
niezadowolony/a zadowolony/a

20. Ile rekomendacji marki Piwniczanka udzielil Pan/i w ostatnim miesiacu?
o nie rekomenduje marki Piwniczanka
o 1-4
o 5-7
o wigcej niz 7

21. Czy planuje Pan/i nabywa¢ wod¢ mineralna Piwniczanka w przyszlosci?
o tak o nie

22. Jak Pan/i ocenia marke Piwniczanka na tle innych marek wod mineralnych
dostepnych na rynku? Prosze wyrazic swojq opinie wstawiajgc ,,x”
w odpowiednim miejscu.

poréwnywalna z

. i nizsza nie wiem
innymi

WyZsza

céna

jakos¢

dostgpnosc¢

walory smakowe

popularnos$¢ wsrdd
znajomych/rodziny
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23. W jakim stopniu zgadza si¢ Pan/i z ponizszymi stwierdzeniami. Prosze wyrazi¢
swojq opinig wstawiajgc ,,x”" w odpowiednim miejscu.

Zdecydowanie Raczej Ani tak, | Raczej | Zdecydowanie

Wyroéznienie L. .
y tak tak ani nie nie nie

Duza dostgpnos¢ produktéw marki
Piwniczanka w punktach sprzedazy
detalicznej (np. supermarkety, mate
sklepy, kioski) wptywa na liczbg
dokonywanych przeze mnie zakupow
wody mineralnej tejze marki.

Inne marki wody mineralnej bardziej
niz Piwniczanka staraja si¢ spetnié¢
oczekiwania konsumentéw m.in.
poprzez oferowanie szerokiej gamy
produktow.

Konsumenci posiadaja matg wiedze o
ofercie marki Piwniczanka, gdyz
intensywno$¢ jej dziatan
promocyjnych jest mniejsza niz w
przypadku innych marek.

Wody mineralne oferowane na
polskim rynku charakteryzuje wysoka
jakosé.

Wybierajac marke wody mineralnej
uwzgledniam przede wszystkim
roznice w cenach dostepnych marek.

24. Czy Pana/Pani zdaniem oferta produktowa marki Piwniczanka powinna zostaé
zmieniona/rozszerzona?
a. tak
b. nie*
c. nie wiem*
*Jesli wybral/a Pan/i odpowiedz ,,b” lub ,,c” prosz¢ pomin pytanie 25 i 26.

25. Jakie zmiany Pana/Pani zdaniem powinny zosta¢ wprowadzone, by produkty
marki Piwniczanka odpowiadaly potrzebom konsumentow w wi¢kszym stopniu
niz dotychczas?

26. Czy nabywalby/aby Pan/Pani produkty marki Piwniczanka cze¢Sciej niz
dotychczas, gdyby zaproponowane przez Pana/nia zmiany zostaly
wprowadzone?

o tak o nie
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Metryczka
1. Pleé

o kobieta O mezczyzna
2. Wiek

o 16-25

o 26-35

o 36-45

o 46-65

o 661 wigcej

3. Miejsce zamieszkania:
o wie§™?

o miasto

4. Czym obecnie zajmuje si¢ Pan/Pani? Prosze wybra¢ maksymalnie dwie z podanych
moZzliwosci.
O ucze si¢
pracuj¢ zawodowo
prowadze dziatalnos¢ gospodarcza
zajmuj¢ si¢ domem
bezrobotny
rencista

emeryt

O O O O O O

5. Jak najcze$ciej spedza Pan/i wolny czas? Prosze¢ wybra¢ maksymalnie dwie z
podanych mozliwosci.
o ogladam telewizje¢
chodzg¢ na spacery
odwiedzam kino, teatr, muzeum, galeri¢ itp.
uprawiam sport
spotykam si¢ z przyjaciotmi
podrozuje
przed komputerem
czytam ksigzki

0O O 0O O O O O O

inne (Prosze podad jakie............ccceennnne. )

Dzi¢kuje za udzial w badaniu

3 Wie$ wedlug GUS to jednostka osadnicza, ktéra nie posiada praw miejskich lub statusu miasta, na jej
terenie realizowane sg funkcje rolnicze lub zwigzane z nimi ustugowe lub turystyczne.

Wies, http://www.stat.gov.pl/gus/definicje PLK HTML.htm?id=POJ-4690.htm, data odczytu:
08.04.2010.
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