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POZIOM I MOZLIWOSCI KSZTALTOWANIA
LOJALNOSCI ,MLODYCH DOROSLYCH?”

W STOSUNKU DO MARKI USLUGODAWCY
(BADANIA WELASNE)

Wprowadzenie

Artykul bazuje na wynikach autorskich badan, przeprowadzonych za pomoca
ankiety internetowej, w okresie od stycznia do kwietnia 2009 roku na prébie 886
osob w wieku 18-29 lat. W artykule dokonano analizy zachowan nabywczych
0s6b z segmentu ,,mtodych dorostych”' jako wiarygodnego wskaznika postepowa-
nia wspofczesnych klientow. To wyjatkowa grupa Polakéw, gdyz sq to osoby, ktore
w roku 1989 miaty najwyzej 6 lat lub tez w ogole nie byto ich jeszcze na $wiecie.
Od najmiodszych lat biora udzial w zakupach, a kazdego dnia oddziatujg na nich
rozmaite dzialania promocyjne firm (zwlaszcza reklamy i liczne promocje sprze-
dazy). Zbadanie zachowan osob z tego segmentu rynku ma duze znaczenie prak-
tyczne, gdyz moze wplyna¢ na skutecznos$¢ dziatan marketingowych podejmowa-
nych przez ustugodawcow. Czy sa to klienci lojalni, czy kierujacy checig cigglych
zmian? Dlaczego zmieniajg ushugodawcow? Czy w ich ocenie ustugodawcy stara-
ja si¢ ich zatrzymac w firmie? To gléwne zagadnienia nurtujgce firmy ustugowe,
na ktore autorka poszukiwata odpowiedzi i przedstawi je w niniejszym artykule.

Rola marki i poziom lojalnoS$ci klientéw w uslugach

Nalezy si¢ zastanowi¢, jakie korzys$ci daje klientom lojalno$¢ w stosunku do
okreslonej marki ustugodawcy. Konsument kojarzy marke ustugodawcy z nazwa
i jej znakiem graficznym (logo), kolorami firmowymi, ale przede wszystkim

! Jest to grupa, w ramach ktorej mozna wyrézni¢ dwa przedzialy wiekowe — osoby miodsze,
w wieku 18-24 lat, i osoby starsze, w wieku 25-29 lat. Stanowi ona okoto 20% polskiego spole-
czenstwa.
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z okreslonymi cechami $wiadczonych ustug: oferowana jakoscia, poziomem
cen, zachowaniem personelu, jak rowniez takimi atrybutami, jak miejsce i klimat
swiadczonych ustug. Marka ulatwia konsumentowi podjecie decyzji zakupu,
gdyz pozwala uporzadkowac wiele informacji pod okreslong nazwa. Znana marka
ustugodawcy potwierdza okreslong jakos¢ i obiecuje okreslone korzysci, jest
wigc czynnikiem redukcji ryzyka, szczegélnie waznym w przypadku produktow
ustugowych. Znana klientowi marka to wigc nie tylko symbol, ale rowniez wiele
skojarzen oraz emocji, ktére powstaja w jego swiadomosci.

W badaniu analizowano zakupy ustug telefonii komérkowej, ustug banko-
wych, ustug fryzjerskich oraz korzystanie z klubéw fitness (sitowni). Badane
rodzaje ushug r6znig si¢ pod wieloma wzgledami, migdzy innymi postrzeganego
ryzyka zmiany, istnienia barier w przejsciu do innego ustugodawcy (jak ko-
niecznos$¢ pisemnego rozwigzania umowy, zastrzezenia w zawartych umowach
dhugookresowych), a takze sposobu §wiadczenia osobistego lub bardziej zdalnego
(np. telefonia komorkowa czy bankowosé internetowa). Stad duze rozbieznosci
w poziomie powtarzalnosci zakupow u okreslonego ustugodawcy.

Poziom lojalnosci w stosunku do okreslonego ustugodawcy mozna okresli¢
na podstawie zachowania nabywcy w dluzszym okresie. W badaniu poproszono
respondentow o przeanalizowanie ostatnich pigciu lat i okreslenie, z ustug ilu
firm korzystali. Na rysunku 1 przedstawiono rozktad otrzymanych odpowiedzi.
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Rysunek 1. Poziom lojalno$ci ,,mlodych doroslych” w stosunku do
dostawy ustug (w %)

Zr6dio: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan, 7 = 886




Poziom i mozliwosci ksztattowania lojalnosci ,,mtodych dorostych” w stosunku do marki Q1

Badany segment ,,mtodych dorostych™ jest najbardziej lojalny w stosunku
do operatoréw telefonii komérkowej — ponad 60% respondentow caly czas
korzysta z ustug jednego ustugodawcy, 31% badanych za$ z dwoch. Warto
zauwazyc¢, ze jedynie 8% badanych korzystato z ustug wigkszej liczby firm (po-
wyzej trzech). Nalezy zaznaczy¢, ze czg$¢ badanych ma prawdopodobnie wigcej
niz jeden numer do dyspozycji (korzysta rownoczesnie z ustug dwoch operato-
row). Tak niski poziom zmiennosci po czgsci moze wynika¢ z podpisanych
przez klientéw dlugoterminowych uméw na $wiadczenie ustug, co jest warun-
kiem otrzymania aparatu telefonicznego w bardzo korzystnej cenie. Jednakze
wiele 0sob z badanego segmentu korzysta z ustug typu pre-paid, co oznacza, ze
nie posiadaja oni formalnej umowy i teoretycznie mogg w kazdym momencie
zrezygnowac z ustug danego dostawcy. Warto tez zauwazy¢ istnienie silnych
barier innego rodzaju, takich jak:

— przywigzanie do numeru telefonu (za przeniesienie go do innej sieci

trzeba zaptacic),

~ posiadanie grona znajomych w danej sieci, co umozliwia prowadzenie
z nimi bardzo tanich rozmoéw,

— przeswiadczenie mtodych klientéw, ze majg najkorzystniejsza ofert¢ na
rynku (operatorzy obnizaja ceny w reakcji na dzialania konkurentéw i na
dodatek taryfy sg tak zréznicowane, ze trudno klientom poréwnac¢ oferty
konkurencyjnych firm).

Na drugim miejscu pod wzglegdem poziomu lojalnosci znajduja si¢ ustugi
bankowe — w tym przypadku ponad potowa badanych korzystata z ustug tylko
jednej firmy, 33% zas z dwdch, natomiast 13% badanych wykazalo si¢ wigksza
mobilnoscig (trzy i wigcej firm). Warto podkresli¢, ze w tej grupie wiekowej
tylko 6% badanych nie korzysta w ogole z ustug bankowych, co jest bardzo
dobrym wynikiem w poroéwnaniu z ogétem spoteczenstwa. Wedlug raportu NBP
z 2009 roku nadal 33% dorostych Polakéw nie posiada konta bankowego [Krze-
$niak 2010, B1]. Wskaznik dla segmentu miodych dorostych jest zblizony do
tzw. wskaznika ubankowienia (liczonego jako odsetek os6b w wieku 15 lat i wig-
cej korzystajacych z ustug bankowych) dla krajéw Unii Europejskiej (tam $redni
wskaznik ubankowienia wynosi okoto 90% [Studolny 2008, s. 8]). Nalezy pod-
kresli¢, ze w przypadku ustlug bankowych zawsze podpisywana jest umowa
o $wiadczenie ustug, co wymaga pewnego wysitku od klienta (wypelnienie
danych osobowych, kontakt z wybranym bankiem — osobisty lub telefoniczny).
Rozwigzanie umowy takze musi si¢ odbywaé w formie pisemnej. Jest to wige
pewna bariera powodujaca niech¢é do czgstych zmian ustugodawcy. Dodatkowo
ustugi bankowe wiazg si¢ z powierzaniem pieni¢dzy, a wige zaufaniem i potrzebg
wyboru bezpiecznego podmiotu; stad duza rola wizerunku banku., Zmiana banku
wigze si¢ rowniez z koniecznoscig podawania nowego numeru konta, nauczenia
si¢ procedur post¢gpowania i sposobdéw obstugi konta w nowym banku, a takze
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przeanalizowania wysokosci optat za poszczego6lne ustugi (prowadzenie konta,
wydanie karty debetowej, dostep do konta przez Internet, przelewy), co utrudnia
poréwnanie ofert poszczeg6lnych bankow. Dlatego zastanawiajace jest, ze w tym
przypadku obserwujemy wigksza zmiennos¢ niz przy ustugach telefonii komor-
kowej. Odpowiedz, jakie sa przyczyny tej zmiennosci klientéw, wskaze analiza
kolejnego pytania.

Korzystanie z ustug fryzjerskich i z sitowni czy klubu fitness nie wiaze si¢
z koniecznoscig zawierania formalnych umow, stad przy zmianie dostawcy nie
trzeba pokonywac¢ formalnych barier. Z ustug typu fitness i sitownia korzysta
stosunkowo najmniej badanych osob z segmentu miodych dorostych (59%).
Sposrod korzystajacych: 42% przez caly badany okres (5 lat) korzystato stale
z ustug jednej firmy, 34% zas z dwoch firm. Wigkszym poziomem zmiennosci
wykazata si¢ jedynie 1/5 badanych.

Z ushug fryzjerskich korzysta srednio 92% os6b z segmentu mtodych doro-
stych. Sposrod osob korzystajacych poziom niepodzielnej lojalnosci ksztattuje
si¢ na poziomie 34%, 29% badanych za$ korzystalo w przeciagu pigciu lat
z ustug dwoch firm, 37% badanych w wigkszym stopniu wykazala si¢ zmienno-
$cia — jest to najwyzszy poziom zachowan nielojalnych wéréd badanych rodza-
jow ustug.

Starsi badani (25-29 lat) sa bardziej lojalni w stosunku do operatora ko-
morkowego (o 5% wigcej korzysta z ushug jednej firmy), mtodsi korzystaja
czesciej z wigkszej liczby firm (tzn. trzech i wigcej). Z drugiej strony mtodsi
badani (18-24 lata) sa zdecydowanie bardziej lojalni w stosunku do banku
(o 16% wigcej korzysta stale z ustug jednego), starsi za$ korzystali w badanym
okresie z ustug dwoch (o 16% wigcej) lub nawet trzech i wigkszej liczby ustu-
godawcow (o0 9% wigcej). Te réznice wynika¢ moga z tego, ze do mlodszych
badanych czesto kierowana jest oferta bardzo atrakcyjna cenowo w przypadku
telefonii komorkowej (sie¢ Heyah, Play, telefony na karty pre-paid), co zacheca
do probowania i zmiany ustugodawcy. Osoby starsze (25-29 lat) cz¢sciej korzy-
stajg z ustug abonamentowych (otrzymuja bardzo atrakcyjne telefony za podpi-
sanie umowy), co powoduje powstanie bariery utrudniajacej zmiang ushugo-
dawcy.

Z kolei banki oferuja studentom catkowicie bezptatne konta, z darmowymi
kartami do bankomatow i tanimi przelewami w celu zachecenia ich do podpisa-
nia umowy. Brak optat powoduje, ze mtodzi nabywcy nie majg powodoéw zmie-
nia¢ banku. Jednakze po ukonczeniu studiow okazuje sig, ze to, co bylo dla nich
do tej pory bezptatne, staje si¢ drogie (znaczne oplaty za prowadzenie rachunku,
wydanie karty do bankomatu, przelewy). Ta sytuacja moze by¢ impulsem do
poszukiwania tanszego rozwigzania. Ukonczenie studiow dodatkowo czesto
powoduje konieczno$¢ zmiany miejsca zamieszkania i najblizsza placowka ,,sta-
rego” banku moze si¢ znajdowac¢ daleko od nowego domu.




Poziom i mozliwosci ksztaltowania lojalnosci ,,mtodych dorostych” w stosunku do marki Q3

Przyczyny braku lojalno$ci mlodych klientow

W przypadku kazdego badanego rodzaju ustug cz¢s¢ klientow zmieniata ich
dostawce. Warto przeanalizowac, jakie byly gléwne przyczyny zmian poza ogol-
nym niezadowoleniem. Rysunek 2 obrazuje odpowiedzZ na pytanie o przyczyny
zmiany dostawcy ustug.
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Wyniki nie sumujg si¢ do 100, gdyz mozna bylo zaznaczy¢ kilka odpowiedzi.
Rysunek 2. Glowne przyczyny zmiany dostawcy uslug przez ,,mlodych
doroslych” (w %)

Zrodlo: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan, n = 886

W telefonii komorkowe;j, gdzie obserwowane jest najwigksze przywigzanie
do marki, glowna przyczyna zmiany operatora byla korzystniejsza oferta przed-
stawiana przez konkurencj¢ (60%) oraz wysokie ceny (49%). Duzo mniejsze zna-
czenie odgrywajg zachowania personelu (17%) oraz problemy z rozliczeniami
i reklamacjami (16%).

W ustugach bankowych gléwnym powodem zmiany byly korzystniejsze
warunki oferowane przez konkurencje (50%), na drugim miejscu lokalizacja od-
dzialu (25%) oraz nieodpowiednie zachowanie personelu (21%). Zauwazalne
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jest takze znaczenie czynnika, jakim sa problemy z reklamacjami i rozliczeniami,
ktory wymienia 15% badanych.

W przypadku usthug fryzjerskich gtéwnym powodem zmiany dostawcy jest
lokalizacja (44% wskazan) i bardziej atrakcyjne oferty przedstawiane przez kon-
kurencje¢ (31% wskazan). Sa to czynniki nie do konca spowodowane bigdami
ustugodawcy. Zachowanie personelu byto powodem odejscia dla 26% badanych,
wysokie ceny w firmie za$ dla 21% badanych. Firmy $§wiadczace ustugi fryzjer-
skie musza zwraca¢ uwage na dobor i przeszkolenie personelu, a takze stworzenie
wyjatkowej wartosci dodanej, ktora sprawi, ze cena nie bgdzie gldownym kryte-
rium wyboru marki.

Podobnie ksztaltuja si¢ przyczyny zmiany klubu fitness/sitowni, tzn. naj-
wazniejszg przyczyng jest lokalizacja (42%) 1 bardziej atrakcyjna oferta konku-
rencji (29%), na trzecim miejscu sa wysokie ceny (20%). Specyfika tego typu
ustug nie wymaga $cistego kontaktu z personelem i jego nieodpowiednie zacho-
wania odgrywa tutaj duzo mniejsza rol¢ jako przyczyna odej$¢ klientow (wska-
zane przez 13% badanych).

Z przedstawionych wynikéw badania mozna wysnu¢ wniosek, ze najsilniej-
sza walka konkurencyjna widoczna jest przy ustugach bankowych i telefonii
komorkowej, a dotyczy ona przede wszystkim korzystniejszych warunkow
cenowych. W przypadku ustug fryzjerskich i klubéw fitness najwazniejszym
czynnikiem wyboru danego punktu jest dogodna dla klienta lokalizacja.

Rozwazajac subsegment starszych (24-29 lat) i mlodszych badanych (18-24
lata), zauwazalng rdznicq jest silniejsze oddziatywanie na starszych atrakcyjnych
ofert konkurencji (Srednio o 6% wigcej dla wszystkich badanych rodzajow
ustug). Jest to najbardziej zauwazalny czynnik w ustugach bankowych (réznica
az 25%). Potwierdza to postawiong wczesniej teze¢, ze miodsza grupa jest przez
banki zachgcana bezptatnymi uslugami, po skornczeniu promocji za$ klienci
odchodza do bankéw konkurencyjnych. Starsza grupa wiekowa jest takze bar-
dziej wymagajaca grupa nabywcow — bardziej istotne s dla niej takie czynniki,
jak: postgpowanie personelu (zwlaszcza w ustugach telefonii komérkowej i ban-
kach) oraz dogodna lokalizacja (w ustugach fryzjerskich i klubach fitness).
Mtodsza grupa badanych czesciej rezygnuje z powodu wysokich cen (telefonia
komorkowa i kluby fitness), a takze lokalizacji (w przypadku ustug bankowych).

Ocena dzialan prolojalnosciowych ustugodawcow

W kolejnym pytaniu przeanalizowano, jak ,,mtodzi dorosli” oceniaja podejmo-
wane przez firmy ustugowe dzialania zachgcajace do dtugookresowych relacji z firma.
Rysunek 3 prezentuje uktad odpowiedzi na pytanie, czy ustugodawcy podejmuja
wystarczajace dziatania, aby zachecié do dalszego korzystania z ich ustug.
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Niewielu nabywcéw z badanego segmentu jest przekonanych, ze firmy
ustugowe naprawde o nich zabiegaja — tak stwierdza jedynie 9% responden-
tow. Troche¢ wigcej badanych (55%) wybrato odpowiedz ,raczej tak”. Jednak
az 22% badanych uznato, ze firmy nie starajq si¢ wcale zatrzymywac ich jako
swoich klientow.

trudno

W zdecydowanie
powiedzie¢

tak
zdccyd'owanie 15% 9%
nie
5%

raczej nie 3
17% raczej tak

55%

Rysunek 3. Ocena prowadzonych przez uslugodawcéw dzialan
prolojalno$ciowych

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan, n = 886

Nalezy jednak podkresli¢, ze respondenci zdecydowanie lepiej oceniajg
starania ustugodawcow o ich lojalno$¢ anizeli producentow produktéw nie-
trwalych (odpowiedzi pozytywnych mniej o 9%), jak rowniez producentéw
produktéow trwatych (odpowiedzi pozytywnych mniej o 12%). Powyzsze roz-
nice wynikajg z tego, ze przy ustugach klient ma czgéciej bezposredni kontakt
z ushugodawcy (troch¢ rzadszy w ustugach telefonii komérkowej). Z tego po-
wodu, za wszelkie niedociagnig¢cia w ich §wiadczeniu czy niedoskonalosci nie
mozna obarcza¢ wing zadnego posrednika. Z kolei blizsze relacje z klientem
umozliwiaja prowadzenie skuteczniejszych dziatan ksztaltujacych lojalnos¢ i — jak
pokazuja wyniki — wigkszos$¢ ustugodawcow takie dziatania podejmuje (w sumie
64% odpowiedzi ,,tak). Nalezy jednak zauwazy¢, ze jest jeszcze spora grupa
klientow (36%), ktorzy nie sa przekonani, ze ustlugodawcom zalezy na ich
lojalnosci. Wniosek z tego, ze firmy ustugowe starajg si¢ ksztattowac lojalnosé
miodych nabywcow, ale w sposob niewystarczajacy. Mozliwe, Ze podejmowane
dzialania majg charakter sporadyczny lub stosowany sposob nagradzania za
lojalno$¢ jest niezadowalajacy (nieatrakcyjne nagrody lub o zbyt malej warto-
$ci dla klienta).

Mtodsi nabywcy (18-24 lata) lepiej oceniajg dziatania producentow (wigcej
0 14% pozytywnych wskazan). Probujac odnalez¢ przyczyneg, warto wréci¢ do
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pytania o przyczyny rezygnacji z ustug. Dostrzec mozna, ze starsi badani maja
lepsza orientacj¢ o ofercie konkurencji, jak rowniez wyzsze oczekiwania co do
jakosci obstugi. Prawdopodobnie wydaja réwniez wigksze sumy na zakup ustug
(zwlaszcza w telefonii komoérkowej 1 bankach), stad tez maja swiadomosc, ze za
pozostawione w firmie pieniadze nalezy im si¢ lepsze traktowanie. Wyzsze
oczekiwania przektadajg si¢ na nizszy poziom satysfakcji.

Podsumowanie

Osoby z segmentu ,,mtodzi dorosli” sa atrakcyjna grupa docelowg dla firm — to
klienci wyksztatceni, o dobrej sytuacji materialnej 1 perspektywach na dobrze
platng pracg. Z badan przeprowadzonych przez autork¢ wynika, ze wbrew po-
wszechnym opiniom jest to stosunkowo lojalna grupa konsumentoéw. Osoby
z badanego segmentu w odniesieniu do ustugodawcéw wykazuja wysoki poziom
lojalnosci, zwlaszcza do operatoréw telefonii komorkowej (60% catkowicie
lojalnych) i bankow (54%). Gtownymi przyczynami zmiany dostawcy ushug jest
zetknigcie z lepsza oferta konkurencji, niekorzystna lokalizacja zaktadu ustugo-
wego, a takze stosowanie nadmiernie wysokich cen przez dotychczasowego
ustugodawce. Mtodzi konsumenci sg klientami wymagajacymi; wskazujg takze,
ze powodem ich rezygnacji byto nieodpowiednie zachowanie personelu. Nalezy
podkresli¢é, ze prowadzone obecnie przez ustugodawcoéw dzialania budujace
lojalno$¢ sa, w ocenie 0sdb z badanego segmentu, niewystarczajace i wraz ze
wzrostem $wiadomosci oraz doswiadczenia klientow na rynku ich skutecznos$é
zdecydowanie si¢ obniza.
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THE LEVEL AND POSSIBILITIES OF CREATING LOYALTY OF
“YOUNG ADULTS” TO THE SERVICE PROVIDERS BRAND
(BASED ON RESEARCH)

Summary

The author presented the results of research on loyalty of “Young Adults” (consumers
aged 18-29) to the service providers brand. The repurchase respective types of services
and the main reasons for changing the service provider have been explored. The last part
of article is committed on evaluation the pro-loyalty activities which are leaded through
the service companies




