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Streszczenie. W artykule opisano lojalnego klienta marek turystycznych oraz jego typy. Przed-
stawiono, jak wyglada proces ksztattowania lojalnosci klientow w przedsigbiorstwie turystycznym,
podstawowe metody pomiaru lojalnosci klientow, istotg posiadania lojalnych klientow oraz najwaz-
niejsze wynikajace z tego korzysci.

Stowa kluczowe: klient, lojalno$¢, satystakcja, marka turystyczna

Wstep

W ostatniej dekadzie na polskim rynku turystycznym powstato wiele marek
touroperatorow, ktore konkuruja ze soba pod wzgledem jako$ci oraz ceny oferty.
Kazda z tych marek ma wypracowang pozycj¢ na rynku, a co za tym idzie — po-
siada grono lojalnych klientow.

Kim jest lojalny klient, czy firmie potrzebni sg tacy klienci, a jesli tak, to co
firmy zyskuja na posiadaniu tego typu klientow?

1. Lojalnos¢ definicja i typologia

Na poczatku XXI w. lojalno$¢ stala sie¢ wysoko ceniong warto$cia w przed-
siebiorstwach turystycznych dziatajacych na rynkach krajowych oraz zagranicz-
nych. Jest pojeciem bardzo szerokim, najczesciej definiowanym jako che¢ lub
zamiar dalszej wspotpracy z dang firma, wyglaszanie pozytywnych opinii na jej
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temat oraz potrzeba zwigkszania wydatkow na $wiadczone przez t¢ firme¢ ustugi
badz zakup wytwarzanych przez nig produktow’.

Lojalno$¢ jest efektem nauczenia konsumenta akceptacji danej marki, kto-
ra w pelni zaspokaja jego potrzeby i przynosi mu wyjatkowe korzysci?. Lojalny
klient to taki, ktory jest odporny na dziatania promocyjne firm konkurencyjnych?.
Na lojalnos¢ sktadaja si¢ cztery grupy czynnikow:

— gotowos¢ klienta do przezwyci¢zania trudnosci,

— konkurencja w branzy oraz dostgpno$¢ substytutow,

— elementy emocjonalne, takie jak: poziom satysfakcji klienta 1 zamiar kon-
tynuowania relacji z firma,

— elementy behawioralne, tj. zwigzane z zachowaniem zakupowym klienta*.

Charakteryzujac lojalno$¢ klientow, wyroznia si¢ cztery stany:

— brak lojalnosci,

— ukryta lojalnos¢,

— pozorna (bierng lojalnos¢),

— prawdziwa (wyjatkowa) lojalnosc¢s.
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Rys. 1. Typologia lojalnosci klienta

Zrodto: A.S. Dick, K. Basu, Customer loyalty: Toward an integrated conceptual framework, ,,Journal of
the Academy of Marketing Science” 1994, t. 22, s. 111.

Najbardziej pozadang przez firmy forma lojalnosci jest lojalno$¢ prawdziwa.
Jest to wysoka lojalno$¢ klientow, ktorzy nie dos¢, ze sami korzystaja z ustug lub

' M. Dixon, K. Freeman, N. Toman, Sztuka budowania lojalnosci klienta, Harvard Business
Review Polska, ICAN Institute, Warszawa 2013, s. 4.
2 M. Debski, Kreowanie silnej marki, PWE, Warszawa 2009.
E. Rudawska, Lojalnosé¢ klientow, PWE, Warszawa 2005, s. 29.
M. Cichosz, Lojalnos¢ klienta a logistyka firm ustugowych, SGH, Warszawa 2010, s. 13.
E. Rudawska, op. cit., s. 30.
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produktéw danej firmy, to jeszcze polecaja je innym konsumentom. Klienci nale-
zacy do tej grupy sa z reguty odporni na reklame. Zazwyczaj sg to osoby bardzo
wymagajace, ktore za zaptacong ceng oczekuja wysokiej jakosci i standardu kupo-
wanego produktu badz $wiadczonych ustug. Klient lojalny to taki, ktory posiada
wiele przywilejow w danej firmie. Za sprawg innowacji marketingowych w tury-
styce dla klientow z tej grupy wprowadzono i rozwinigto m.in. programy lojal-
nosciowe. Programy te wystepuja w roznych odmianach i sg bardzo powszechne,
gdyz zasadniczo zmieniaja relacje migdzy dostawcami ustug turystycznych a ich
klientami, budujac dlugotrwate wiezi oparte na lojalnosci i dostarczajac swoim
statym klientom dodatkowych korzysci®. Przyktadem takiej innowacji sa karty
statego klienta upowazniajace do znizek na okreslone oferty wakacyjne, np. pro-
gram lojalnosciowy ,,Miles & More” Polskich Linii Lotniczych, dzigki ktoremu
przy zakupie biletu samolotowego zbiera si¢ mile, ktére mozna nastgpnie wymie-
ni¢ na kolejne potaczenia lotnicze, lub karty statego klienta oferowane przez biura
podrozy, dzieki ktorym za kazda zakupiong wycieczke dostaje si¢ pewng liczbe
punktow. Gdy klient uzbiera odpowiednig pule, moze ja wymieni¢ na réznego
rodzaju akcesoria ulatwiajgce podrozowanie lub wypoczynek, takie jak: walizka,
recznik plazowy czy pitka plazowa. Biura oferujace przewozy autokarowe kazde-
mu klientowi, ktory uzbiera bilety na przewozy miedzynarodowe na odpowiednig
taczng kwote, wystawiajg karty statego klienta, upowazniajgce do 15-proc. znizki
na kolejne potaczenia. Ponadto przydzielane sg ztote karty statego klienta, dzigki
ktorym poza stalg znizkg klient otrzymuje mozliwo$¢ zakupu biletu za 50% jego
wartosci, pod warunkiem ze przy zakupie odda pie¢ wezesniej wykorzystanych
biletow na trasach danego przewoznika, u ktorego takg karte posiada.

2. Proces ksztaltowania lojalnosci
klientow marek turystycznych

Nadrzednym celem kazdej firmy jest doprowadzenie klientéw do poziomu
,prawdziwej lojalnosci” za pomoca odpowiednich dziatan marketingowych. Pro-
ces ten jest kilkuetapowy. Aby go efektywnie przeprowadzi¢, nalezy na kazdym
z etapow dokonac szczegdotowych analiz potrzeb klienta: wiedziec, jakiego rodza-
ju produkty lub ustugi mozna mu zaproponowac, aby jak najbardziej zréznicowaé
1 uczyni¢ atrakcyjng dla niego oferte. Kazdy klient musi wigc zosta¢ doktadnie
sklasyfikowany pod katem rodzaju zakupow, jakich dokonuje w firmie (rys. 2).

Wedtug Jill Griffin rozwoj lojalnego klienta przebiega w 7-etapowym procesie.
Na pierwszym etapie pojawia si¢ potencjalny klient (suspect) pragnacy dokonac
zakupu. Jest to jednak tylko przypuszczenie, gdyz firma posiada zbyt mato infor-

¢ D.B. Morris, M.J. Dorsch, S.J. Backman, Can tourism providers buy their customers’ loy-
alty?, ,JJournal of Travel Research” 2004, t. 42, nr 3, s. 235-243.
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Rys. 2. Drabina lojalnosci klienta

Zrodto: M. Christopher, A. Payne, D. Ballantyne, Relationship Marketing. Bringing Quality, Customes
Service and Marketing Together, Butterworth-Heinemann, Oxford 1994, s. 22.

macji, by by¢ przekonana, ze faktycznie tak jest. Na drugim etapie jest klient zwa-
ny reflektantem (prospect), ktory prawdopodobnie posiada wszelkie informacje na
temat danej firmy, jej produktow i uslug. Ma on potrzeb¢ zakupu produktéw i ustug
tej firmy, ale nie jest jeszcze Swiadomy tej mozliwosci. Na trzecim etapie poznaje-
my klienta zdyskwalifikowanego (disqualifies prospect), ktory jest przekonany, ze
nie bedzie korzystac z oferty danej firmy. Etap czwarty prezentuje klienta, ktéry po
raz pierwszy dokonuje zakupu produktéw danej firmy (first time customer) — be-
dzie on tak dtugo korzystal z oferty danej firmy, jak dtugo bedzie przez nig dobrze
obstugiwany. W tym samym czasie moze nabywac¢ produkty w firmach konku-
rencyjnych. Na piatym etapie klient dokonuje zakupéw w danej firmie wigcej niz
raz (repeat customer). Wowczas firma ma mozliwo$¢ zastosowania odpowiednich
strategii majacych na celu przywiazanie go do swojej marki dla zaspokojenia jego
indywidualnych potrzeb, co moze przyczynic si¢ do zwigkszenia jego lojalnosci
wobec marki. Zapewnia to firmie mozliwos¢ lepszego poznania klienta i dopaso-
wania produktu lub ustugi do jego potrzeb, a tym samym generowania wigkszych
zyskow przez firmg. Statego klienta (client) poznajemy na etapie szo6stym. Jest on
odporny na dzialania konkurencji i nabywa regularnie produkty jedynie w firmie,
do ktorej jest najbardziej przekonany i przywigzany. Na ostatnim, siodmym etapie
poznajemy adwokata firmy (advocate), ktory posiada cechy klienta z etapu szdste-
g0, wzbogacone o promowanie i rozpowszechnianie wybranej przez siebie marki
w celu pozyskania jak najwigkszej grupy nowych konsumentow’.

7 J. Griffin, Customes Loyality. How to Earn It. How to Keep It, Jossey-Bass, San Francisco 1997,
s. 34.
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Pomiaru lojalnos$ci klientow wobec marek mozna dokona¢ poprzez wykorzy-
stanie miar behawioralnych, do ktorych zalicza sig:

— wskaznik powtarzalnosci zakupu (czy korzystamy z oferty np. firmy ,,X”
podczas letniego i zimowego urlopu?),

— udziat procentowy danej marki w zakupach produktu (np. ile biletow
z ostatnich wykupionych na trasie Wroctaw — Berlin pochodzi od przewoznika
Y7,

— liczba kupowanych marek (np. jaki odsetek klientow ,,Z” korzysta tylko
z jej oferty, jaki z dwoch marek, a jaki z trzech lub wigcej?)3.

Kolejna forma pomiaru poziomu lojalnosci klientow wobec marki jest pomiar
niezadowolenia klienta z racji zakupu towarow lub ustug w danej firmie. Jest on
ustalany za pomocg pytan kierowanych do klienta. Pytania mogg dotyczy¢ np.
powodow rezygnacji z zakupu danej marki badz elementow irytujacych w danej
marce. Na podstawie analizy odpowiedzi wiasciciele bedg mogli lepiej dopaso-
waé produkt do odbiorcy, aby w przysztosci nie musiat on z réznych powodow
z niego rezygnowac. Skoro mozna zmierzy¢ poziom niezadowolenia z marki,
mozna tez zmierzy¢, jak dany klient lubi dang marke. Pozytywne odczucia wobec
marki beda przeszkoda dla konkurentow, gdyz o wiele trudniej bedzie przeko-
na¢ takiego klienta do skorzystania z innej marki. Przyktadem moze by¢ rodzina,
ktora kazdego roku wyjezdza na wakacje z touroperatorem ,,Z”. Wedlug niej ja-
ko$¢ swiadczonych ustug jest na bardzo wysokim poziomie. Wyjazd zaspokaja
jej oczekiwania na tyle, ze kolejnego roku ponownie zdecyduje si¢ ona na wyjazd
z tym samym touroperatorem. Dostajac takg sama oferte od konkurencyjnej firmy,
na identycznych warunkach, prawdopodobnie z niej nie skorzysta, gdyz zaufata
juz i polubita ,,Z” i to z nig planuje spedza¢ swoje wakacje.

Inng formg pomiaru jest analiza kosztow zmiany marki. Klient lojalny wobec
danej marki, postanawiajac z niej zrezygnowac, zastanawia si¢, jakie koszty beda
z tym zwigzane. Przechodzac do innej marki, bedzie musial od nowa budowac
swoja pozycje, np. zdobywajac karty statego klienta zapewniajgce roznego rodza-
ju korzysci czy darmowe vouchery na transfery lub akcesoria turystyczne. Jezeli
stwierdzi, ze poniesie za duzo kosztow w wyniku rezygnacji z marki, begdzie to
dobry znak dla jej wtascicieli. Oznacza to bowiem, ze klient jest bardzo przywia-
zany do ich produktu.

Ostatnig forma badania lojalno$ci jest analiza ,,oddania marce”, czyli cze-
stotliwo$ci wchodzenia przez klientow w interakcje z dang marka: polecania jej
swoim znajomym, przekonywania, dlaczego warto zakupi¢ produkty danej marki,
opisywania na wlasnym przyktadzie wspotpracy z dang marka, co buduje jej po-
zytywny wizerunek wsrdd odbiorcow. Klienci oddani marce sg najbardziej poza-
danym typem klientoéw, poniewaz prezentuja najwyzszy stopien lojalnosci wobec
danej marki.

8 J. Kall, Silna marka. Istota i kreowanie, PWE, Warszawa 2001, s. 101.
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3. Lojalnos¢ a satysfakcja

Satysfakcje mozna najprosciej zdefiniowac jako stan, w ktorym po zakupie
i skonsumowaniu przedmiotu lub ustugi danej marki znajduje si¢ klient’. Jest to
odczucie subiektywne i pozytywne, ktore okresla si¢ tez jako zadowolenie.

Satysfakcje mozna odczuwaé na trzech poziomach:

— gdy zaspokojona zostaje jedynie nasza potrzeba,

— gdy zaspokojona zostaje nasza potrzeba zgodnie z naszymi oczekiwaniami,

— gdy zaspokojona zostaje nasza potrzeba, a oczekiwania zostaja przewyz-
szone przez faktyczng jakos¢ produktu lub ustugi.

Satysfakcja jest z reguty chwilowa, emocjonalna, powstajaca pod wptywem
jakiegos$ impulsu. Z kolei lojalnos¢ jest czyms trwalym, wartosciowym i ugrunto-
wanym, popartym mocnymi argumentami.

»
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lojalnos¢
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»
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Rys. 3. Satysfakcja a lojalnos¢

Zrodto: K. Mazurek-Eopacinska, Zachowania nabywcéw jako podstawa strategii marketingowej, Wyd.
Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu, Wroctaw 1997, s. 30.

Miedzy satysfakcja a lojalnos$cig wystepuje nieliniowa zalezno$¢, ukazujaca
efekt kumulacyjny. Jest to uwarunkowane stopniem konkurencyjnosci rynkow. Na
rynkach wysoce konkurencyjnych mozna zaobserwowacé ,,prawdziwg lojalnos¢”,
ktora jest efektem skumulowanego, wielokrotnego zadowolenia. Na rynkach
mato konkurencyjnych wysoki poziom lojalnosci mozna zyska¢ przy zdecydowa-
nie nizszym poziomie satysfakcji niz na rynkach wysoce konkurencyjnych. Tego

 S. Skowron, L. Skowron, Lojalnos¢ klienta a rozwdj organizacji, Difin, Warszawa 2012,
s. 59-60.
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typu lojalnos¢ nazywamy ,,lojalnoscia fatszywa”, gdyz konsument ma utrudniony
dostep do pelnej oferty!®.

Jak wskazuje rysunek 3, ,terrorysci” wykazuja niski stopien satysfakcji i lo-
jalnos$ci. Sg sktonni do wydawania negatywnych opinii na temat ustug i produk-
tow danej firmy oraz czesto z nich rezygnujg. Z kolei ,,apostolowie” to klienci
o wysokim stopniu satysfakcji i lojalnosci. Chetnie dzielg si¢ pozytywnymi do-
swiadczeniami z dotychczasowej wspotpracy z dang firma.

4. Korzysci z posiadania lojalnych klientow

Posiadanie lojalnych klientow jest w dzisiejszych czasach, gdy na rynku ist-
nieje duza konkurencja, bardzo istotne. Przedsigbiorstwa posiadajace lojalnych
klientéw moga mowi¢ o sukcesie rynkowym. Wiestaw Urban i Dariusz Siemie-
niako wyr6zniaja nastepujace korzysci, stanowigce podstawe zarzadzania przed-
sigbiorstwem zorientowanym na budowanie lojalnosci klientow:

— utrzymanie obecnych klientow jest tansze niz pozyskanie nowych — lojalni
klienci kupuja wigcej i czgséciej produkty firmy, produkty komplementarne i wy-
sokomarzowe dodatki,

— koszty obstugi lojalnych klientow sg nizsze,

— lojalni klienci akceptuja wyzsza ceng za t¢ samg wigzke produktow,

— lojalni klienci sg adwokatami firmy wobec innych podmiotow,

— poziom lojalnos$ci klientow moze by¢ podnoszony!!.

Wedtug Edyty Rudawskiej posiadanie lojalnych klientow z reguty wptywa na
wzrost zyskow przedsiebiorstwal'?. Jest to efektem wydawania wigkszej ilo$ci pie-
niedzy w danej firmie oraz nabywania wigkszej liczby produktow. Lojalni klienci
sg mniej wrazliwi na zmiany cen, dlatego z reguly sa sktonni zaplaci¢ wigcej
1 mie¢ pewno$¢, ze wydane pienigdze przetoza si¢ na jako$¢ ustugi lub produktu,
gdyz maja do danej firmy zaufanie i nie poniosa ryzyka zwigzanego z przejsciem
do konkurencji.

Lojalny klient czesciej i w wigkszym zakresie korzysta z ustug lub produktow
danego przedsigbiorstwa. Na zwickszenie zyskow przedsigbiorstwa korzystnie
wplywa rowniez sprzedaz krzyzowa (ang. cross selling). Polega ona na tym, ze
przy zakupie wycieczki zagranicznej mozna w tym samym biurze wykupi¢ np.
pakiet ubezpieczen turystycznych. Firmy posiadajace lojalnych klientow beda
ponosity nizsze koszty obstugi, gdyz znaja swoich klientow, wiedza, jakie sg ich
oczekiwania 1 jak ich obstuzy¢, aby byli w petni zadowoleni.

10 Tbidem, s. 74-75.

"' W. Urban, D. Siemieniako, Lojalnos¢ klientow. Modele, motywacja i pomiar, Wyd. Naukowe
PWN, Warszawa 2008, s. 16.

12 E. Rudawska, op. cit.



264 Katarzyna Kawalito-Czesniak

Dzigki lojalnym klientom firma nie musi wydawaé znaczacych sum na pro-
mocje, gdyz duza cze$¢ pracy promocyjnej wykonujg zadowoleni z niej klien-
ci. Beda oni rozpowszechnia¢ dobre imi¢ firmy, opowiada¢ o swoich doswiad-
czeniach zwigzanych ze wspotpraca z nig, stanowigc tym samym niezastgpione
zrédlo bezptatnej 1 wiarygodnej informacji. O wszystkich akcjach promocyjnych
lojalni klienci dowiaduja si¢ jako pierwsi, m.in. za sprawg newsletterow, i moga
je rozpowszechnia¢, dzigki czemu firma zmniejszy swoje wydatki na dziatania
marketingowe. Pozyskanie nowych klientow jest bowiem §li§le zwigzane z dzia-
taniami w sferze marketingu i reklamy, ktore pociagaja za soba duze koszty.

W literaturze przedmiotu wymieniana jest rowniez korzys¢ w postaci zmniej-
szenia kosztow zwigzanych z konieczno$cig naprawy zle swiadczonych ustug, np.
ponownym wykonaniem lub reklamacja ustugi. Lojalni klienci moga by¢ bowiem
dla firmy Zrédtem nowych pomystoéw i idei, stajgc si¢ jej doradcami'®. Przedsta-
wiajac swoje potrzeby, moga pomoc firmie rozbudowaé dang ustuge turystyczng
tak, aby byla dobrze dopasowana do potrzeb i oczekiwan klientow. Dzigki lo-
jalnym klientom ro$nie rowniez satysfakcja pracownikoéw firmy z wykonywanej
pracy. Wracajacy lojalni klienci dajg jej pewnos$¢, ze sa obstugiwani na najwyz-
szym poziomie. Pracownicy czerpia niewymierng satysfakcje z jakosci wyko-
nywanych ustug. Z kolei to, ze w firma posiada zaufanych pracownikow dziatu
obstugi klienta wzmacnia lojalno$¢ klientow!*. Stali pracownicy daja im poczucie
bezpieczenstwa i pewnos¢ co do ich kompetencji, znajomosci oferty firmy oraz
wiedzy na temat potrzeb klientdw, a co za tym idzie — lepszego dostosowania
oferty do ich oczekiwan.

W dobie internetowych zakupow lojalny klient jest bardziej sktonny do ko-
rzystania z alternatywnych kanatow dystrybucji, takich jak Internet. Swiadomy
warto$ci kupowanej marki z tatwoscia podejmuje decyzje o jej zakupie bez ko-
niecznosci wychodzenia z domu. Nie ma obaw przed zakupem oferty turystycznej
przez Internet, gdyz do$wiadczony latami poprzednimi ma pewno$¢, ze dokona
dobrego wyboru.

Podsumowanie i wnioski

Ze wzgledu na liczne korzysci, jakie przynosi firmie posiadanie lojalnych
klientow, kazda firma powinna o nich zabiega¢. Dzigki temu nie tylko moze mak-
symalizowaé swoje zyski, ale takze wzmacnia¢ swoj wizerunek — staje si¢ przez
to lepiej postrzegana przez pozostatych odbiorcéw — potencjalnych klientéw. Po-
nadto wzrasta zaréwno satysfakcja pracownikow firmy z wykonywanego zawo-
du, jak i satysfakcja kupujacych z profesjonalnej obstugi.

13 M. Cichosz, op. cit., s. 49.
14 Tbidem, s. 50.
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Customer loyalty in tourism brands

Summary. The article briefly describes the subject of customer loyalty in tourism business. It
describes the definition of loyal customer and all his types. The article shows what all the process to
become a loyal customer in tourism business looks like. It also provides basic methods to measure
customer loyalty. The main target of this article is to show, why companies should have loyal cus-
tomers and what kind of benefits it brings.
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