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1. Wstep

Instytucje finansowe mnaleza do jednych z najprezniej i najszybciej
rozwijajacych sie¢ firm na polskim rynku. Rozwdj ten pozostaje pod silnym
wplywem integracji europejskich rynkéw finansowych. Jednolity rynek europejski
stwarza bowiem specyficzne uwarunkowania dla funkcjonowania tych instytucji.
Regulacje prawne w ramach rynku wewnetrznego oraz eliminacja barier
ograniczajacych swobody przeplywu kapitahy, ludzi, towarow 1 uslug sprawily, iz
pojawily si¢ nie tylko nowe szanse, ale i zagrozenia w prowadzeniu dzialalnosci
instytucji finansowych. Z jednej strony — mozliwos$ci bezposredniego korzystania z
wiedzy 1 doswiadczenia zagranicznych instytucji finansowych, dostgp do
najnowszych rozwiazan technologicznych, a takze rozszerzenie dzialalnosci
gospodarczej na nowe rynki, z drugiej za§ — wzrost konkurencji, podniesienie
kosztéw na badania i rozwdj, a takze wzrost naktadéw zwiazanych z pozyskaniem
klienta. Wszystko to sprawia, Zze na europejskim rynku przetrwanie i rozwgj
instytucjom finansowym zapewniaja w glownej mierze lojalni konsumenci.
Konieczne zatem staje si¢ zidentyfikowanie, jaka cze$¢ ,,portfela” klientéw
stanowig lojalni nabywcy, a jaka nielojalni. Niezbedne jest takze okreslenie stopnia
lojalnosci klientéw 1 przyczyn tego zjawiska. Dopiero majac taka wiedze,
instytucja finansowa moze podjaé decyzje co do rozwoju sieci lojalnych klientow,
ktorzy stworza jej mozliwosci osiagniecia celow rynkowych.
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2. Standaryzacja badan lojalnosci klientéw na europejskim rynku

Pozyskanie przez instytucj¢ finansowa dzialajaca na europejskim rynku
wewnetrznym wiedzy o lojalnosci klientow wymaga przeprowadzenia badan
marketingowych o charakterze migdzynarodowym'. Z chwilg gdy instytucja
finansowa rozpoczyna miedzynarodowe badania lojalnosci konsumentéw, staje
przed waznym problemem decyzyjnym, zwiazanym z okresleniem celowosci i
mozliwosci  standaryzacji procedury badawczej, W doslownym sensie
standaryzacja badan w skali miedzynarodowej oznacza prowadzenie badan na
podstawie identycznego zbioru metod, technik i instrumentéw badawczych na
probach identycznych z punktu widzenia liczebnosci i metod doboru oraz z
zastosowaniem identycznych sposobOw przetwarzania i analiz danych oraz
komunikowania rezultatow badan [2, s. 201].

Z punktu widzenia instytucji finansowej podstawowe korzysci ze standaryzacji
badan lojalnosci konsumentéw wynikaja z mozliwosci poréwnania informacji i
rezultatow badan prowadzonych we wszystkich krajach, mozliwosci obnizenia
kosztow badan oraz z doskonalenia realizacji 1 kontroli badan w skali europejskie;j.
Jednakze oprocz korzysci ze standaryzacji badan, instytucja finansowa moze
napotkal szereg trudnosci, ktore sa glownie zwigzane ze specyfika rynkoéw
krajowych, stanem infrastruktury badawczej, a nawet ograniczeniami prawnymi.
Niemniej jednak jesli nie uwzgledni si¢ rdéznic kulturowych, spotecznych
ekonomicznych czy tez organizacyjnych, zaréwno w fazie przygotowania badan,
jak t w fazach ich realizacji, a nastepnie przetwarzania i komunikowania wynikow
badan, ich przydatnos¢ w podejmowaniu decyzji moze by¢ bardzo ograniczona.

Konieczne zatem staje si¢ wypracowanie takich metod badania lojalnosci
konsumentow, ktére beda mozliwe do zastosowania w miedzynarodowych
badaniach tego zjawiska. Jednakze ze wzgledu na duzy stopien abstrakcyjnosci
zachowan lojalnych® wéréd klientéw niezwykle trudno jest dobraé taka metode,
ktora pozwolitaby w petni dokonac jej pomiaru. Do tej pory w badaniach lojalnosci
klientow postugiwano si¢ najczesciej klasycznymi metodami wykorzystywanymi

! Migdzynarodowe badania marketingowe okresla si¢ jako systematyczny i obiektywny proces
gromadzenia, przetwarzania i prezentacji informacji na potrzeby podejmowania decyzji
marketingowych, dotyczacych dziatalno$ci na rynku migdzynarodowym.

2 Za lojalnego nalezy uwaza¢ klienta, ktéry korzysta wylacznie z uslug danej instytucji
finansowej. Majac jednakze na uwadze relacje wynikajace ze stosunkow instytucja finansowa—klient,
lojalnosé klienta mozna zdefiniowa¢ jako okreslony stan stosunku klienta do instytucji $wiadczacej
mu uslugi, oparty na trwaloéci, dlugoterminowos$ci oraz akceptacji oferowanych warunkéw
poszczegblnych uslug. Lojalno$¢ klienta, czyli ,,przywiazanie” do danej instytucji finansowej jest
wyrazem wzajemnego zrozumienia oraz wspolpracy pomi¢dzy nimi. Ksztaltowanie lojalnosci klienta
(wiernosci) jest celem samym w sobie kompleksowych dzialan marketingowych, a jej przestrzeganie
jest ,,nagradzane” preferencyjnymi warunkami zakupu. Lojalny klient, to klient ,,przywiazany” do
instytucji finansowej, nie poddajacy si¢ dzialaniom konkurentéw (tzw. klient trudny do pozyskania)
oraz reprezentujacy na rynku, zgodnie z ustaleniami, interesy ,,swojej” instytucji.
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w badaniach marketingowych, tj.: metoda ankietowa, obserwacja, eksperymentem,
wywiadem czy tez testami, badajac jedynie pewne wyznaczniki okreslajace
zachowania lojalne klienta. W literaturze przedmiotu mozna odnalez¢ wiele takich
wyznacznikow, np. liczba wizyt klienta w oddziale danej instytucji finansowej w
ciagu roku czy liczba ustug, z ktorych skorzystal klient podczas wizyty w
placowce. T. Jones i W.E. Sasser jr. zgrupowali wskazmiki, ktére mozna
wykorzysta¢ w procesie badania lojalnosci, w trzy kategorie:

e zamiar dokonywania powtdrnych zakupow,

¢ podstawowe zachowania klientow,

o dodatkowe (wtdrne) zachowania klientow {4, s. 35-37].

Tymczasem, jesli metoda ta ma byé uzyteczna dla instytucji finansowych
dzialajacych na wielu rynkach UE, winna ona dostarczy¢ syntetycznego wskaznika
poziomu lojalnosci, umozliwiajacego poréwnanie miedzy poszczegdlnymi
rynkami, instytucjami finansowymi (np. tworzacymi grupe kapitalowa) czy tez z
konkurentami. Ponadto uzyskany wskaznik powinien ulatwia¢ i usprawniad
zarzadzanie relacjami z klientami.

3. Wykorzystanie metody TRI*M w mi¢dzynarodowych
badaniach lojalnosci klientéw

Ten postulat speinia metoda TRI*M, ktora z powodzeniem jest juz stosowana
przez instytucje finansowe dzialajace w rozwinietych krajach Unii Europejskiej [1,
s. 23]. Dzieki tej metodzie dokonuje si¢ pomiaru zadowolenia, zaufania i
przywiazania klienta do danej instytucji finansowej. W trakcie badania respondent
ocenia instytucje finansowa, z uslug ktorej korzysta, ze wzgledu na kilka
wymiarow. Do najistotniejszych z nich nalezy zaliczy¢:

ogolne zadowolenie z ustug danej instytucji finansowe;j,

e poczucie uzyskania korzysci zwiazanej z korzystaniem z uslug tej instytucji
finansowej,

deklaracja kontynuowania wspolpracy z ta instytucja finansowa,

skfonnosci do rekomendowania instytucji finansowej innym,

zaufanie do instytucji finansowej 5, s. 13].

Metoda TRI*M wykorzystuje dwa podstawowe instrumenty: indeks TRI*M i
mape¢ TRI*M. Zaletami tej metody sa: zestandaryzowany sposéb ilosciowego
wyrazania poziomu zadowolenia klientdw, zdolnos¢ identyfikacji czynnikow
zadowolenia oraz tych, ktére wplywaja na przywiazanie klientow, mozliwos¢
oceny pozycji danej instytucji finansowej wzgledem konkurencji 1 mozliwos¢
monitorowania poziomu zadowolenia klientow w czasie. Niezwykle waznym
atutem tej metody jest mozliwos¢ poréwnywania uzyskanych wynikéw z baza
danych’ w calej branzy na catym europejskim rynku finansowym.

3 Baza danych dysponuje agencja badawcza Infratest Burke z Monachium.
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Syntetyczny wskaznik lojalnosci klientéw — indeks TRI*M

Indeks TRI*M jest ilosciowa miara zadowolenia i przywiazania klientow
wyrazonga za pomoca jednej liczby. Wartosci indeksu w praktyce waha si¢ od 0 do
100 punktéw (rys. 1). Wskaznik powyzej 70 punktéw jest wynikiem dobrym i
wskazuje na silne zwiazki z klientami. Wskaznik od 40 do 70 punktéw sklania do
zastanowienia si¢ nad stabosciami relacji, zas ponizej 40 punktéw jest wynikiem
zlym i wskazuje na potrzebg gruntowne)j przebudowy relacji z klientami [3, s. 17].

Zastosowanie standardowej jednowskaznikowej miary TRI*M do pomiaru
poziomu przywiazania klienta ma wiele zalet:
e pozwala na poréwnanie uzyskanego wyniku z baza danych wynikow tej same;j

branzy i innych wynikéw uzyskanych w danym kraju,

pozwala na $ledzenie zmian w czasie,

pozwala takze na zarzadzanie poprzez cele, w odniesieniu zarowno do calej

instytucji finansowej, jak i jej poszczegolnych oddziatow [3, s. 18].

W %
cndaBRB8REES

Klienci bk Klienci lojalni  Klienci neutralni Klienci fatwi do  Klienci prawie
lojalni (TRI*M. (TRI*M 70.95) (TRI*M 40-70)  utracenia utraceni
95-100) (TRI*M 1040) (TRI*M 0-10)

Rys. 1. Segmentacja klientéw instytucji finansowej wedtug indeksu TRI*M
Zrédlo: [6, s. 77].

Indeks TRI*M stanowi sumaryczna miare emocjonalnych i1 racjonalnych
elementow lojalnosci klientéw. Wyraza stopien przywiazania klientow i moze by¢
wykorzystany do stalego monitorowania poziomu lojalnosci klientéw w czasie.
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Ponadto indeks TRI*M wykorzystuje si¢ do podzialu i budowy typologii
konsumentéw wedlug metody Jonesa i Saaera [6, s. 76].

Wedlug tej metody konsumentow mozma podzieli¢ na: ,,wyznawcow” — grupa
klientéow zadowolonych i lojalnych, ,zakladnikow” - klienci lojalni, ale
niezadowoleni, ,wyrafinowanych” - Kklienci zadowoleni i nielojalni oraz
Herrorystow” — klienci niezadowoleni i nielojalni.

Mechanizmy wspolzaleznosci pomigdzy zadowoleniem i lojalnoscia ttumacza
powstanie grupy ,,wyznawcow” 1 ,terrorystow”. ,,Wyznawcy” sa klientami bardzo
zadowolonymi z oferty rynkowej danej instytucji finansowej i lojalnymi wzgledem
tej instytucji. Ta grupa klientéw stanowi najlepszy kanal promocji dla kazdej
instytucji finansowej. Ich kontakt z potencjalnymi klientami ma wigksza wartos¢
niz dzialania podejmowane przez dzialy marketingu. Celem instytucji finansowe;j
zatem winno by¢ utrzymywanie jak najwiekszej liczby ,,wyznawcow” we
wszystkich grupach docelowych, do ktérych adresuje swoja oferte. ,, Terrorysci” to
klienci rozczarowani swoimi relacjami z dana instytucja finansowa. Klienci ci
dziela si¢ swymi zlymi doswiadczeniami z innymi uczestnikami rynku.
»Odstraszaja” potencjalnych klientow i sprawiaja, ze obecni klienci czuja si¢
niepewni co do uslug oferowanych przez ta instytucje. Istnienie takich klientow
stanowi powazne zagrozenie dla funkcjonowania instytucji finansowej na rynku.

Ciekawszym zjawiskiem rynkowym jest wystepowanie pozostalych dwéch
grup konsumentow: ,,zakladnikdéw” i ,,wyrachowanych”. Zdarza sig, ze instytucje
finansowe maja duze grupy ,,zakladnikow”. Dzieje sie¢ tak nie tylko wtedy, gdy
dana instytucja finansowa (lub jego oddzial) jest monopolista na danym rynku
lokalnym (monopol terytorialny). Grupa ,zakladnikéw” moze powstaé takze
wtedy, gdy skorzystanie z danej ustugi podczas trwania promocji uzupelniajacej
zobowiazuje uzytkownika do korzystania z innych uslug. Zatem ,,zakladnicy” to
klienci niezadowoleni, ktorzy z powodu istniejacych barier nie maja mozliwos$ci
zmiany instytucji finansowej, nawet gdyby chcieli. Gdyby zaistniala taka
mozliwos¢, zmieniliby ja lub okreslong ustuge. Sa oni gléwna grupa docelowa dla
nowych konkurentow wchodzacych na dany rynek. Z kolei duza grupa
»wyrachowanych” moze sie¢ pojawi¢ wtedy, gdy klienci w niewielkim stopniu
rozumiejg produktowe lub wizerunkowe przewagi danej instytucji finansowej nad
konkurencjg i pozostaja nadal klientami danej instytucji nie dlatego, ze jej ushugi sa
lepsze, ale dlatego, ze ta instytucja oferuje mu najlepsze ceny i warunki sprzedazy.
Jest to sytuacja niebezpieczna dla instytucji finansowej. Sa to bowiem klienci
zadowoleni, ale nie przejawiajacy zbyt duzej lojalnosci w swoich relacjach z
instytucja. Maja sklonnosé do poréwnywania ofert rynkowych. Nie sa przywiazani
do konkretnej instytucji czy ustugi [6, s. 80].

Majac na uwadze opisywane aspekty, nalezy pamigtaé, ze wobec réznych grup
klientow nalezy podejmowaé inne dzialania, dlatego poznanie wielkosci
segmentow jest niezbedne dla skutecznosci tych dziatan.
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Identyfikacja czynnikéw determinujgcych lojalnosé klienta — mapa

TRI*M
Metoda TRI*M pozwala nie tylko na wyodrgbnienie poszczegdlnych grup

klientéw, czy zmierzenie poziomu lojalnosci konsumentéw, ale takze, za pomoca

mapy TRI*M, na okreslenie poszczegdlnych czynnikéw wplywajacych na
lojalnos¢ klienta wzgledem danej instytucji finansowej. Mapa ta pozwala
odpowiedzie¢ na pytania, co dla klientéw jest najwazniejsze i na ile sa oni
zadowoleni z poszczegolnych cech ushug.

Mapa TRI*M pokazuje polozenie atrybutéw dzialania danej instytucji
finansowej w trzech wymiarach:

e deklarowana wammo$é (o$ pionowa) — pokazuje, ktore cechy ustug sa czesto
komunikowane konsumentom,

o faktyczny wplyw kazdej cechy na przywiazanie klientow (o$ pozioma) —
pozwala zidentyfikowaé obszary dzialania, ktére wzmocnia przywiazanie
klientow,

e poziom relacji kazdej cechy w danej instytucji — pokazuje silne i stabe strony.
Mapa TRI*M porzadkuje poszczegoélne czynniki wedlug czterech grup ze

wzgledu na ich deklarowana wazmos¢ i wplyw czynnika na przywiazanie klienta:

e clementy motywujace to takie, ktéorych wplyw na przywiazanie klienta jest
duzy i respondenci majg swiadomosé tego wplywu — czynniki te sa postrzegane
przez klientow jako wazne,

e clementy kosmetyczne takze sa postrzegane przez klientow jako wazne;
elementy te w rzeczywistosci maja niewielki wplyw na przywiazanie klienta,

e czynniki okreslane jako ukryte mozliwosci — rzadko postrzegane jako wazne, a
W rzeczywistosci maja istotny wplyw na przywiazanie klienta,

e clementy okreslane jako potencjalne oszczednosci — maja niewielki wplyw na
przywiazanie i sa rzadko deklarowane przez respondentow jako wazme.

O$ poziomg na rys. 2 nalezy interpretowa¢ jako poziom rzeczywistej waznosci

i sily wplywu danego czynnika na lojalno$¢ konsumentow. Im dalej w prawo dana

cecha polozona jest na osi, tym wigkszy jest jej wplyw na lojalnos¢ konsumentow.

Z kolei o$ pionowa wyznacza deklarowana wazno$¢ cech. Im wyzej polozona

cecha, tym wigksza waznos$¢ przypisywana jest danej cesze przez konsumentow.

Dodatkowo na mapie uwzglednia si¢ wzgledny poziom spelnienia poszczegélnych

cech (atrybutoéw). Jest to miara wzgledna poszczegdlnych aspektow dziatalnosci

instytucji finansowej, co oznacza, ze ukladem odniesienia jest zawsze tylko zbior
cech, ktory zostal uwzgledniony w badaniu. Jesli dana cecha zostala na mapie
oznaczona jako wazna, to znaczy to, ze uzyskala w opinii respondentow wyzsza
wartos¢ niz $rednia wszystkich cech uwzglednionych w badaniu. Takie ujgcie

problemu nie pozwala jednak na dokonywanie poréwnan z konkurencja [1, s. 45].
Najwazniejsze dla polityki formulowania instrumentéw marketingowych beda

cechy, ktore znajduja sie¢ z prawej strony mapy, tj. ,,motywatory” 1 ,ukryte

mozliwo$ci”. Zatem po prawej stronie mapy instytucja finansowa winna szuka¢
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w .
Konieczne /
z niewystarczajgce Motywatory
o . . . . .
K odgrywaja waznq rolg w decydujg o przywiazaniu
a komunikacji z klientami, ale klienta do danej instytucji
w niewielkim stopniu finansowe)
wplywaja na przywiazanie
klienta
Deklarowana
waznos$é
Zrédla oszczednosei Ukryte mozliwos$ci
maja niewielki lub zaden pomagaja osiagnaé przewage
n wplyw na przywiazanie konkurencyjna, gdy zostanie
1 klientow do danej instytucji wyczerpany potencjat
S finansowe;j motywatoréw
k
a
niski wysoki

Wplyw na przywigzanie klientéw

Rys. 2. Cechy instytucji finansowej i jej oferty rynkowej wedtug mapy TRI*M
Zrédto: [6, s. 79].

mozliwosci pozyskania zadowolonych klientéw 1 osiagniecia przewagi nad
konkurencja. Jesli w tym obszarze znajduja si¢ cechy, ktorych spemienie zostalo
ocenione przez respondentéw stosunkowo nisko, to dana instytucja finansowa
winna zmierza¢ do poprawy tych obszarow dzialania. Cechy, ktore znajduja si¢ w
polu cech ,koniecznych/niewystarczajacych”, nie maja duzego wplywu na
lojalno$¢ klientéw, ale sa postrzegane przez nich jako wazne. Niski poziom cech w
tym polu moze by¢ przedmiotem krytyki ze strony klientéw, co moze z kolei
zniechecaé do tej instytucji innych klientébw. Nie wolno zatem tych cech
lekcewazy¢. Atrybuty ulokowane w polu potencjalnych zrodel oszczednosci to
cechy, ktorym respondenci nie przypisuja zbyt duzej waznosci i jednoczesnie
cechy te nie maja duzego wplywu na zadowolenie 1 lojalnos¢ klientow. Nalezy
podkresli¢, ze wlasciwosci atrybutow moga ulega¢ zmianie w czasie. Cechy, ktére
dzis maja charakter motywujacy do zakupu, moga przemiesci¢ si¢ w pole cech
koniecznych, ale niewystarczajacych. Podobne zjawisko moze w przysztosci
wystapi¢ w przypadku cech ocenianych nisko i malo waznych. W przyszlosci
moga one nabra¢ znaczenia i moga przeksztalcic¢ si¢ w ukryte szanse.

Reasumujac, nalezy stwierdzié, iz badanie lojalnosci klientéw instytucji
finansowych na europejskim rynku wewnetrznym jest procesem niezwykle
trudnym i skomplikowanym. Wynika to z jednej strony z abstrakcyjnosci samej
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kategorii lojalnos¢ i ztozonosci rynku ushug finansowych. W tym przypadku cz¢sto
respondenci maja trudnosci z werbalizowaniem swoich motywow i powodow
podejmowanych decyzji w tym zakresie. Z drugiej strony problemem staje sie¢
pokonanie réznic kulturowych, spolecznych czy tez organizacyjnych,
wystepujacych miedzy poszczegélnymi rynkami krajowymi, co z kolei umozliwi
dokonanie standaryzacji metod badawczych.
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METHODS OF CUSTOMERS’ LOYALTY RESEARCH
ON THE EUROPEAN MARKET OF FINANCIAL SERVICES

Summary

Loyal customers assure operation and development of financial institutions on the internal
European market. In order to identify a level and a structure of customers’ loyalty, financial
institutions need appropriate method of research. This method should make possible international
comparisons of information, results of conducted research, reduction of research costs as well as
realisation and control improvement of research on the European market. The method which fits to
those criteria is TRI*M. This method enables financial institutions to measure satisfaction, confidence
and attachment of customers. It also provides institutions to level and factors determining consumer
loyalty in a synthetic way.
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