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Ksztattowanie relacji z klientem na przyktadzie przedsigbiorstwa
monopolistycznego Totalizator Sportowy

Developing relationships with clients: case study of monopolist
. Totalizator Sportowy”

Streszczenie: Wspodlczesne dynamicznie zmieniajace sie otoczenie wymaga od przedsiebiorstw ksztal-
towania dlugoterminowych relacji z klientem dopasowanych do jego potrzeb (Burnett, 2002). Istota
relacji opiera si¢ na wzajemnym wywigzywaniu si¢ z podjetych zobowiazan oraz na zaufaniu. Zaufanie
jest nieodlaczng cechg zwlaszcza trwalych relacji. Celem pracy jest analiza sposobow ksztattowania relacji
zklientem na przykladzie przedsigbiorstwa monopolistycznego Totalizator Sportowy. Metodami badaw-
czymi wykorzystanymi w pracy sa: przeglad literatury, analiza dokumentéw oraz sondaz diagnostyczny.
Przeprowadzone badania pozwolily na okreslenie (w ograniczonym zakresie), ze relacje przedsiebior-
stwa Totalizator Sportowy z klientami stanowia fundament dziatalnosci firmy i opierajq si¢ na zaufaniu
wypracowanym przez wiele lat funkcjonowania przedsiebiorstwa na ryku. Ponadto zidentyfikowano
dziatania podejmowane przez przedsiebiorstwo, aby relacje z klientem miaty charakter dlugotermino-
wy. Wskazano tu przede wszystkim na: sukcesywne wprowadzanie nowych produktow na rynek (gier),
wdrozenie systemu informatycznego umozliwiajacego korzystanie z produktow w formie online, posia-
danie odpowiednich certyfikatow bezpieczenstwa, prowadzenie dzialalnoéci spolecznej i dobroczynnej,
informowanie klientow o ryzyku zwigzanym z uczestnictwem w oferowanych grach, ciggte budowanie
zaufania do firmy poprzez doskonalenie standardow obstugi klienta czy jawno$¢ danych na temat spotki.

Abstract: The contemporary dynamically changing environment requires companies to form long-term
relationships with clients, tailored to their needs. The essence of the relationship is based on mutual
fulfilment of commitments and trust. Trust in particular is an inherent feature of the relationships. The
aim of the paper is to analyse the ways of shaping the relationship with the client based on the example
of the monopolistic company ,, Totalizator Sportowy”. The authors used the following research methods:
literature review, document analysis and a diagnostic survey. The research allowed for the verification
(in a limited scope) that the relations between ,, Totalizator Sportowy” and its customers constitute the
foundation of the company’s operations and the relations are based on the trust developed over many
years of the company’s operation on the market. In addition, the activities undertaken by the enterprise in
order for the relationship with the client to have a long-term nature have been identified, i.e.: the successive
introduction of new products to the market (games), the implementation of an IT system enabling the
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use of products in an online form, having appropriate safety certificates, conducting social and charity
activities, informing customers about the risk related to the participation in the offered games, continuously
building trust in the company by improving customer service standards or transparency of company data.
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Wstep

Nawigzywanie relacji z klientem powinno przynosi¢ wymierne korzysci zaréwno przed-
siebiorstwu, jak i klientom. Posiadanie przez przedsiebiorstwo wiedzy o klientach pozwala
na uzyskanie przewagi konkurencyjnej na rynku, a takze na dopasowanie oferty do potrzeb
oraz wymagan klientow, obnizenie kosztow oraz zapewnienie lepszej obstugi (Cheverton,
2001). Istotny czynnik w relacjach przedsiebiorstwa z klientami stanowi zaufanie do firmy.
Zeby firma mogta zdoby¢ i utrzyma¢ klienta, najpierw musi zdoby¢ jego zaufanie.

Gléwnym celem pracy jest analiza sposobow ksztattowania relacji z klientem na przy-
ktadzie przedsigbiorstwa monopolistycznego Totalizator Sportowy. Postawiono nastepujace
pytanie badawcze: Jakie dziatania s3 podejmowane przez przedsiebiorstwo Totalizator
Sportowy, aby relacje z klientem byly pozytywne i mialy charakter dtugoterminowy? Zapre-
zentowano dzialania podejmowane przez Totalizator Sportowy na rzecz odpowiedzialnej
gry oraz ksztaltowania relacji z klientami opartych na zaufaniu. Przedstawiono réwniez
wyniki badan wlasnych - sondazu diagnostycznego przeprowadzonego wsrod klientow
firmy - na temat ich relacji z Totalizatorem Sportowym.

Relacje z klientem — kluczowy element w zarzadzaniu firma

W literaturze przedmiotu nie istnieje jedna ogélnie przyjeta definicja relacji. Zdaniem
A.Kolemby (2009), relacje oznaczaja ,specyficzny niematerialny zaséb w organizacji,
ktory obejmuje kulture, zachowania oraz wspoéldziatanie, w rozny sposob kultywowane
i objawiane przez organizacje, co prowadzi¢ moze do budowania przewagi konkuren-
cyjnej”. Z kolei J. Otto (2001) uwaza, iz relacje stanowia szczegolny, niematerialny zasob
w organizacji, wyzwalajacy potencjal umiejetnoéci oraz mozliwosci polaczonych stron,
co prowadzi¢ moze do budowania przewagi konkurencyjnej.

Nie ulega watpliwosci, ze skuteczno$¢ procesu zarzadzania relacjami jest uzalezniona
od zaangazowania, kompetencji, kreatywnosci i sprawnoéci dziatania pracownikéw (Bau-
er, Grether, Leach, 2002; Keillor, 2007; Taranko, 2014). Koncepcja zarzadzania relacjami
z klientem, tzw. CRM (Customer Relationship Management) jest filozofig prowadzenia
biznesu zaréwno dostarczajaca teoretycznych podstaw do jego istnienia i zawierajaca
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w sobie problematyke dotyczacg proceséw biznesowych, jak i stanowigcg system informa-
tyczny wspomagajacy w praktyce realizacje zadan. Dzieki narzedziom CRM mozliwe jest
zbieranie danych o kliencie oraz ich wykorzystywanie w pdzniejszych relacjach. Wsréd
zidentyfikowanych w literaturze celéw CRM mozna wymieni¢ m.in.: zwiekszenie retencji
klientéw, zachowanie i powiekszanie istniejacej bazy klientow, zaoferowanie spersonalizo-
wanego produktu, zwigkszenie wartoéci generowanej dla obu stron relacji - firmy i klienta,
poprawe organizacyjnej efektywnosci operacyjnej i dostarczenie wartosci dla organizacji,
ulepszenie i rozszerzenie relacji z klientami, generowanie nowych mozliwosci biznesowych,
przeksztalcanie informacji o klientach w wiedze dla firmy, wybranie najbardziej warto$cio-
wych klientéw, rozszerzenie relacji miedzy klientami i firmami w ramach e-commerce,
zmaksymalizowanie zadowolenia klienta poprzez oferowanie lepszej obstugi, opracowanie
bardziej dochodowych relacji z klientem, pogtebienie relacji miedzy produktem/ustuga
aklientem (Gordon, 2001; Mazurek-Lopacinska, 2003; Storbacka, 2001; Wrdblewska, 2013).

W obecnych czasach procesy, ktére dotycza obstugi klienta, odgrywaja wazng role
w funkcjonowaniu kazdego przedsigbiorstwa (Subramanian, 2017). Klient bedacy gtéwnym
podmiotem zainteresowania przedsiebiorstwa jest kluczem do jego sukcesu. Satysfakcja
i zadowolenie klientéw jest istota prowadzenia dzialalno$ci oraz wplywa na efektywnosé
przedsigbiorstw. Dzi$ wielu przedsiebiorcéw nie zdaje sobie sprawy z tego, ze ich prze-
trwanie na globalnym rynku jest w bardzo duzym stopniu uzaleznione od umiejetnosci
ksztattowania diugotrwatych i efektywnych relacji ze swoimi klientami (Bellingkrodt, Wal-
lenburg, 2015). To wlaénie dzieki wypracowaniu odpowiednich i wiasciwych standardow
obstugi klienta przedsigbiorstwa sa w stanie bada¢ oraz analizowa¢ zachowania klientow.
Odpowiednia obstuga klienta daje szanse na wlasciwe kierowanie sprzedaza, dostosowanie
oferty oraz prowadzenie dziatan promocyjnych, ktére maja na celu zdobycie nowych oraz
utrzymanie dotychczasowych klientéw (Payne, Frow, 2005).

Rezultatem wlasciwej obstugi klienta jest poprawa satysfakeji klientéw przedsiebiorstwa,
zadowolenie pracownikow, a takze polepszenie wyniku finansowego (Ward, Dagger, 2007).
Aby zwigkszy¢ sprzedaz i poprawi¢ zadowolenie kupujacych, przedsigbiorstwa winny
wdrozy¢ efektywne metody komunikacji z nabywcami.

W dzisiejszych czasach zdobycie oraz utrzymanie klientéw nie jest fatwe, jednakze
wladciwe poznanie potrzeb oraz wymagan nabywcow stanowi gtéwny cel poszczegélnych
przedsiebiorstw (Payne, Frow, 2005). Nieodzownym elementem zarzadzania relacjami
jest zaufanie. R M. Morgan i S.D. Hunt (1994) podkreslaja, Ze w procesie tym pozytywna
role odgrywaja czynniki ksztaltujace zaufanie, takie jak: wspolne wartosci podzielane przez
uczestnikéw rynku, dotychczasowy przebieg kooperacji, sprawna komunikacja oraz umie-
jetnos¢ rozwigzywania konfliktéw (Morgan, Hunt, 1994). Mozna przyja¢, ze od poziomu
zaufania miedzy dwoma podmiotami zalezy zaangazowanie we wspoltprace. Obnizenie
poziomu relacji z dostawcami objawia sie zanikiem wzajemnej wspotpracy, powodowanym
przede wszystkim brakiem zaufania.

Metodyka badania

W ramach prowadzonych badan sformulowano nastepujacy problem badawczy: Jakie
dzialania podejmuje przedsiebiorstwo Totalizator Sportowy, aby jego relacje z klientem
byly pozytywne i mialy charakter dlugoterminowy? Ponadto zidentyfikowano problemy
szczegblowe:
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= Czy Totalizator Sportowy jest firma godng zaufania?

= Czy Totalizator Sportowy dostarcza swojej grupie docelowej (graczom) pelnych infor-
macji o dostepnych grach i loteriach (w tym regulaminy, zasady oraz tabele wygranych)?

= Czy Totalizator Sportowy jest firma stosujaca zasady odpowiedzialnej gry (zgodne

z obowigzujacymi przepisami prawa)?

W zakresie zbierania oraz analizy danych wykorzystano nastepujace metody badawcze:
analiza dostepnych dokumentéw (m.in. raportéw dotyczacych dziatalnosci przedsiebior-
stwa Totalizator Sportowy) oraz sondaz diagnostyczny z wykorzystaniem ankiety online.
Badania przeprowadzono na przetomie stycznia i lutego 2022 roku na stuosobowej grupie
respondentéw. Warunkiem wziecia udziatu w ankiecie bylo zagranie cho¢ raz w zyciu w gre
oferowang przez przedsigbiorstwo Totalizator Sportowy. W badaniach wykorzystano dobdr
dogodny, czyli dobdr jednostek, do ktérych badacze mieli najtatwiejszy dostep (Witkow-
ska, 2004). Ze wzgledu na ograniczong liczbe respondentéw, na ktorg wplynely przede
wszystkim restrykcje zwigzane z COVID-19, autorki artykutu sa $wiadome, ze uzyskanych
wynikéw nie mozna uogdlniaé na cala populacje.

Wyniki badan wtasnych — analiza dokumentéw (etap 1)

Prowadzenie dziatalnosci biznesowej w zgodzie z ideg odpowiedzialnej gry to jedno z pod-
stawowych zalozen przedsiebiorstwa Totalizator Sportowy. Spotka doktada wszelkich
staran, aby stosowac sie do miedzynarodowych standardéw branzowych, czerpaé wiedze
z wlasnego doswiadczenia i szukaé nowych rozwigzan wzmacniajacych bezpieczenstwo
swoich klientow. W 2020 r. Totalizator Sportowy po raz trzeci uzyskat certyfikat Respon-
sible Gaming dla sieci sprzedazy naziemnej LOTTO. Przestrzeganie najwyzszych $wiato-
wych standardéow odpowiedzialnej gry potwierdzone zostato niezaleznym audytem oraz
poswiadczone przez miedzynarodowe organizacje branzowe, takie jak European Lotteries
oraz World Lottery Association. Ponadto przedsiebiorstwo Totalizator Sportowy otrzymalo
certyfikat ISO 27001 oraz branzowy certyfikat WLA Security Control Standard.

Szczegélnym obszarem zainteresowania przedsiebiorstwa Totalizator Sportowy jest
bezpieczenistwo graczy online. Spétka zapewnia maksymalne zabezpieczenia danych oso-
bowych graczy oraz srodkéw zgromadzonych na ich kontach. Utrzymanie odpowiednich
standardow bezpiecznej gry przy réwnoczesnym zachowaniu atrakcyjnosci produktow
i ustug jest wyzwaniem, przed ktérym stale stoi przedsiebiorstwo Totalizator Sportowy.
Spotka przede wszystkim stawia sobie za cel ochrone graczy. W zwigzku z tym prowadzi
otwarta informacyjna polityke dotyczaca ryzyka zwigzanego z naduzywaniem oferowanych
gier, stosuje odpowiednie oznakowanie produktéw oraz ustug. Ponadto w celu ochrony
graczy przedsiebiorstwo wprowadzilo swoiste mechanizmy, ktére umozliwiaja kontrole
aktywnosci przez grajacego, np. obowigzkowe ustawienia limitéw zaréwno czasowych, jak
i finansowych. Spétka na swojej stronie internetowej udostepnita takze graczom informacje
dotyczace pomocy w wypadku podejrzenia uzaleznienia. Wszystkie mechanizmy sa opi-
sane w Regulaminie odpowiedzialnej gry, ktory jest dostepny na stronach internetowych
przedsigbiorstwa Totalizator Sportowy.

Relacje z klientami sa bardzo waznym elementem funkcjonowania spotki. Z tego wzgledu
Totalizator Sportowy stosuje strategie zarzadzania relacjami z aktualnymi oraz potencjalnymi
klientami (CMR) (Kampani, Jhamb, 2020). Gléwna korzyscia, ktéra spotka zyskuje dzigki
wykorzystaniu CRM, jest wiedza o kliencie umozliwiajaca segmentacje i identyfikacje bardziej
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dochodowych klientéw, oferowanie produktéw i ustug odpowiednich dla indywidualnych
potrzeb klientow oraz projektowanie inicjatyw i komunikacji, aby zdoby¢ lojalnos¢ klientow.

Zaufanie klientow przedsiebiorstwa obejmuje: zaufanie oparte na kalkulacji, zaufanie
instytucjonalne i zaufanie osobiste. Zaufanie oparte na kalkulacji zwigzane jest z wybo-
rem opartym na racjonalnych przestankach i informacjach o danym produkcie. Zaufanie
instytucjonalne odnosi si¢ do aspektu spotecznego, ochrony prawnej konsumenta. Nato-
miast zaufanie osobiste opiera sie na do$wiadczeniu i lojalnosci wobec przedsiebiorstwa
Totalizator Sportowy.

Wsréd czynnikéw wplywajacych na zaufanie konsumentéw do przedsiebiorstwa To-
talizator Sportowy wyro6znia sie: ogélng postawe ufnoséci/podejrzliwosci konsumenta, jego
wezesniejsze do$wiadczenia, profesjonalizm sprzedawcy, relacje emocjonalng konsumenta
ze sprzedawcy, poziom ochrony prawnej i instytucjonalnej konsumenta oraz perspektywe
powtarzalnoéci transakcji.

Na strategie budowania zaufania klientéw do Totalizatora Sportowego w duzej mierze
wplynat rozwdj Internetu. Spotka posiada strone internetowa — przejrzysta, profesjonalnie
zaprojektowana i latwa w obstudze. Aby zwiekszy¢ zaufanie klientéw do przedsigbiorstwa
Totalizator Sportowy, na stronie internetowej zamieszczono informacje na temat posia-
danych certyfikatow, nagrdd i informacji o przynaleznosci do znanych i profesjonalnych
stowarzyszen. Spotka buduje zaufanie réwniez poprzez opisywanie historii swoich sukcesoéw
(tzw. success stories).

Niezwykle istotna jest obecno$¢ przedsigbiorstwa w mediach spolecznosciowych. Klient
postrzega spolke jako bardziej przystepna, jezeli istnieje ona w tych mediach. Na budowa-
nie zaufania wplywa réwniez uczciwos$¢ porad, ktdre otrzymuje klient od sprzedawcow
lub ktore sa zamieszczone na stronie internetowej przedsiebiorstwa. Klient moze ufaé
informacjom przekazywanym przez Totalizator Sportowy, poniewaz spotka przekazuje
wiarygodne, uczciwe porady i rekomendacje. Zachowania etyczne w duzym stopniu wply-
waja na budowanie zaufania i lojalnosci. Na budowanie zaufania wptywa réwniez perso-
nalizacja ustug, ktdra jest szczegélnie wazna tam, gdzie realizacja jest w catoéci lub czeéci
wspomagana nowoczesnymi technologiami. Wéwczas bardzo tatwo popas¢ w pulapke
standaryzacji, traktujac wszystkich klientéw w ten sam sposob. Personalizacja moze mieé
dwie formy - zachowawczg i ofertowa. Klienci albo sa specjalnie traktowani, otrzymujac
dodatkowe informacje i specjalng obstuge, albo otrzymuja dodatkowe ustugi, produkty,
zindywidualizowana oferte obejmujacg cene i dystrybucje.

Sprzedawcy przedsiebiorstwa Totalizator Sportowy sa szkoleni w zakresie budowania
zaufania. Obecnie klienci przed zakupem danego produktu zazwyczaj szukajg informacji
w Internecie, co sprawia, ze ich wiedza staje sie coraz szersza. Wspdlczesny konsument
to nabywca poszukujacy informacji, $wiadomy swojej sity, osobiscie sprawdzajacy poziom
jakosci oferty rynkowej. Zachowanie i cechy sprzedawcéw przedsiebiorstwa wplywaja
na satysfakcje klientow, dlatego przedsiebiorstwo ktadzie nacisk na szkolenia sprzedawcow,
aby poprawi¢ ich kompetencje. Kompetentny sprzedawca z kompletng i aktualng wiedza
kreuje zaufanie klienta do Totalizatora Sportowego.

Utrzymanie odpowiedniego poziomu zaufania klientéw jest warunkiem koniecznym
w dzialalnosci Totalizatora Sportowego. Ciagle wzbogacanie oferty oraz wychodzenie
naprzeciw potrzebom graczy stanowi o sukcesie przedsiebiorstwa. To dzigki zaufaniu oraz
bogactwu oferty klienci stale odwiedzajg kolektury LOTTO i salony gier z automatami,
a takze korzystaja z platform internetowych oraz aplikacji mobilnych.
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Relacje przedsigbiorstwa Totalizator Sportowy z klientami —
sondaz diagnostyczny (etap 2)

W celu zbadania, w jaki sposob ksztaltuja sie relacje przedsiebiorstwa Totalizator Sportowy
z klientami, przeprowadzono sondaz diagnostyczny z wykorzystaniem ankiety. W badaniu
udzial wzieto 100 o0sdb, z czego 62% stanowili mezczyzni. Prawie 40% to osoby majace
26-35 lat. Co pigta badana osoba byta w wieku 36-45 lat. Pozostale grupy wiekowe to: osoby
w wieku 46-55 lat — 16%, osoby w wieku 55-65 lat — 12%, osoby w wieku 18-25 lat — 7%
i osoby powyzej 66 roku zycia — 5%.

Wryksztalcenie srednie posiadato 35% badanych, podobna liczba 0s6b miata wyksztat-
cenie zasadnicze (34%). Osoby z wyksztalceniem $rednim stanowity 19% badanych, a z wy-
ksztalceniem podstawowym lub gimnazjalnym - 12%.

Wiyniki badan ukazaly, ze respondenci uczestniczyli w grach liczbowych albo pieniez-
nych z rézng czestotliwoscig (rycina 1). Do udziatu w grach liczbowych albo pienieznych
oferowanych przez Totalizator Sportowy raz w tygodniu lub czeéciej przyznato sie 42%
ankietowanych. Rzadziej niz raz w tygodniu robi to 22% ankietowych, a 17% responden-
tow — raz w miesigcu. Bardzo rzadko, bo kilka razy w roku, z gier korzysta 19% badanych.

Wiyniki badania pokazaly, ze Lotto jest najpopularniejsza gra przedsigbiorstwa To-
talizator Sportowy — grali w nig wszyscy badani. Kolejng gra — réwnie popularng co lot-
to — byla gra Multi Multi - gralo w nig 82% respondentéw. Natomiast 45% badanych
kupowato zdrapki, a 29% respondentéw grato w Eurojackpot. W gre Super Szansa grato
25% badanych, a w gre Kaskada — 19% respondentéw. W gre Ekstra Pensja grato 18%
respondentow, a w Szybkie 600 — 17% z nich. Keno i Loteria Terminalowa to gry, w ktore
grato odpowiednio 16% i 15% badanych (rycina 2).

Od roku 2018 gracze moga zawiera¢ zaklady gier przez Internet. Jak wynika z ryciny 3,
tylko 35% badanych grato w gry liczbowe Totalizatora Sportowego przez Internet, a 65% —
nie grato w te gry w ten sposob.

Rycina 1. Czestotliwos¢ grania w Lotto, inne gry liczbowe lub zaktady pieniezne oferowane przez
przedsiebiorstwo Totalizator Sportowy

19%

= raz w tygodniu lub czesciej
rzadziej niz raz w tygodniu
= raz w miesigcu

17%
m kilka razy w roku

22%

Zrédto: Opracowanie wlasne



138 Luomita WaLAszezvk, Acata Karas

Rycina 2. Gry liczbowe oferowane przez przedsigbiorstwo Totalizator Sportowy, w ktére grali re-
spondenci*

Szybkie 600 - 17%
zdrapki [ 45%
Kaskada _ 19%
Loteria Terminalowa - 15%
Mutt Multi - | =2
Ekstra Pensja [ 18%
Super Szansa _ 25%
Keno - 16%
Eurojackpot [ 29%
Mini Lotto | oo
torto | — 100%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

*Mozliwos¢ zaznaczenia dowolnej liczby odpowiedzi

Zrédlo: Opracowanie wlasne

Rycina 3. Udzial respondentéw w grach liczbowych oferowanych przez przedsiebiorstwo Totalizator
Sportowy przez Internet

= tak

nie

65%

Zrédlo: Opracowanie wlasne

Osoby, ktore graty w gry liczbowe Totalizatora Sportowego przez Internet (35%), po-
proszono o sprecyzowanie, ktore gry wybieraly najczesciej. Wyniki ujawnily, ze wszyscy
respondenci grali w Lotto. W Lotto Plus grato 82,9% badanych, a 80% respondentéw
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uczestniczyto w grze Mini Lotto. Najmniej popularne byly Gierki Online, w ktdre grato
42,9% respondentdw (rycina 4).

Rycina 4. Udziat respondentdéw w grach liczbowych oferowanych przez przedsigbiorstwo Totalizator
Sportowy przez Internet

Gierki Online _ 43%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

*Mozliwos¢ zaznaczenia dowolnej liczby odpowiedzi

Zrédto: Opracowanie wlasne

Wiszelkie dzialania prowadzone w Internecie wywoluja wiele niebezpieczenstw, takich
jak kradziez pieniedzy z konta czy kradziez danych osobowych. Na pytanie o to, ,Czy
udzial w grach liczbowych Totalizatora Sportowego przez Internet jest bezpieczny”, 72%
respondentéw odpowiedziato twierdzaco. Jedynie 5% badanych przyznalo, ze udziat
w grach liczbowych Totalizatora Sportowego w tej formie nie jest bezpieczny. Spora grupa
ankietowanych (23%) nie miala zdania w tej kwestii (rycina 5).

Rycina 5. Bezpieczenstwo udziatu w grach liczbowych Totalizatora Sportowego przez Internet

23%

5% = tak
nie

= nie wiem

Zrédto: Opracowanie wlasne
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Udzial w grach przez Internet moze prowadzi¢ do uzaleznienia, zwlaszcza w przypadku
0s6b maloletnich. Dlatego w grach Totalizatora Sportowego w Internecie moga bra¢ udziat
jedynie osoby pelnoletnie.

Wedlug 65% badanych, Totalizator Sportowy zapewnia funkcjonalne zabezpieczenia
zaréwno przed niepelnoletnimi graczami online, jak i osobami moggcymi cierpie¢ na uza-
leznienie. Tylko 15% badanych bylo zdania, Ze zabezpieczenia stosowane przez Totalizator
Sportowy nie zapewniaja wystarczajacej ochrony przed niepetnoletnimi graczami online
i osobami uzaleznionymi. Co pigty respondent nie potrafil udzieli¢ odpowiedzi na to py-
tanie (rycina 6).

Rycina 6. Zapewnienie przez Totalizator Sportowy funkcjonalnych zabezpieczen przed matoletnimi
graczami online oraz osobami uzaleznionymi

15% = tak
nie

= nie wiem

Zrédto: Opracowanie wlasne

Zaufanie klientoéw do firmy jest niezwykle istotne. Pozwala ono bowiem firmie na utrzy-
manie przewagi konkurencyjnej, gdyz z czasem przeksztalca si¢ w lojalno$¢ i zapewnia
ponowny zakup oferty przedsiebiorstwa.

Az797% badanych uznato Totalizator Sportowy za firme godng zaufania. Jedynie jedna
osoba stwierdzita, ze Totalizator Sportowy nie jest firmg godng zaufania (rycina 7).

Osoby uznajace Totalizator Sportowy za firme godna zaufania (97%) poproszono
0 oszacowanie poziomu tego zaufania w kategoriach: wysoki / przecietny / staby. 87,6%
badanych wskazalo poziom zaufania do Totalizatora Sportowego jako wysoki, 10,3% ba-
danych - jako przecietny, a przez 2,1% badanych - jako staby (rycina 8).

Zdaniem 95% badanych, Totalizator Sportowy przedstawia informacje o grach i lo-
teriach (w tym regulaminy, zasady) w jasny i przejrzysty sposob, ktory jest dla badanych
w pelni zrozumialy. Jedynie 5% ankietowanych nie potrafilo odnies¢ sie do tego, czy
informacje o grach i loteriach przedstawiane przez Totalizator Sportowy sa dla nich jasne
i zrozumiale (rycina 9).

W kolejnym pytaniu poproszono respondentéw o wskazanie czynnikéw, ktore ich
zdaniem najbardziej wptywaja na wiarygodnos¢ przedsiebiorstwa Totalizator Sportowy i za-
ufanie do niego. Respondenci za czynnik najbardziej wplywajacy na zaufanie i wiarygodnos¢
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Rycina 7. Totalizator Sportowy jako firma godna zaufania
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Zrédto: Opracowanie wlasne

Rycina 8. Poziom zaufania respondentéw do przedsiebiorstwa Totalizator Sportowy
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Zrédto: Opracowanie wlasne

uznali fakt, ze Totalizator Sportowy jest spotka Skarbu Panistwa (98%) oraz ze firma stosuje
zasady odpowiedzialnej gry (72%) i posiada certyfikaty i nagrody (72%). Tradycja, zdaniem
67% badanych, jest czynnikiem najbardziej wplywajacym na zaufanie i wiarygodnoéé
do Totalizatora Sportowego. W nastepnej kolejnosci badani wymienili nastepujace czynniki:
przynalezno$¢ do znanych, profesjonalnych stowarzyszen (61%), strona internetowa firmy
(55%), normy (42%). Za najmniej wazny czynnik wptywajacy na zaufanie i wiarygodnoséc¢
do Totalizatora Sportowego respondenci uznali tozsamos¢ firmy (17%) (rycina 10).
Miarg zaufania do firmy jest skfonnos¢ klientéw do rekomendowania jej przyjaciotom
iznajomym. Wyniki pokazaly, ze 84% badanych jest sktonna rekomendowac¢ przyjaciolom
i znajomym gry oferowane przez Totalizator Sportowy. Jedynie 16% ankietowanych nie
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Rycina 9. Jasno$¢ i przejrzysto$¢ informacji o grach i loteriach dostarczanych przez Totalizator
Sportowy
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Zrédto: Opracowanie wlasne

Rycina 10. Czynniki wptywajace na zaufanie i wiarygodnos¢ do przedsiebiorstwa Totalizator Sportowy
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polecitoby uczestnictwa w grach oferowanych przez przedsigbiorstwo (rycina 11). Powyzsze
badanie pokazalo, ze relacje przedsigbiorstwa Totalizator Sportowy z klientami sa poprawne
i w duzej mierze opieraja si¢ na zaufaniu.

Rycina 11. Rekomendowanie przyjaciotom i znajomym uczestnictwa w grach oferowanych przez
Totalizator Sportowy

16%

= tak

nie

Zrédto: Opracowanie wlasne
Dyskusja

Badania wybranej grupy docelowej pokazaly, ze Totalizator Sportowy to firma godna
zaufania (97%), a poziom zaufania jest wysoki (87,6%). Zwiazane jest to z faktem, iz Tota-
lizator Sportowy jest spotka Skarbu Panistwa (98%) oraz ze przedsigbiorstwo stosuje zasady
odpowiedzialnej gry (72%) i posiada liczne certyfikaty oraz nagrody (72%).

Odnoszac sie do gléwnego problemu badawczego, nalezy stwierdzi¢, ze relacje przed-
siebiorstwa Totalizator Sportowy z klientami oparte sg przede wszystkim na zaufaniu.
Wrynika to gléwnie z faktu, ze spotka oferuje swoim klientom produkty, ktére sg bezpieczne
(co potwierdzaja liczne certyfikaty) oraz ze stosuje zasady odpowiedzialnej gry. O zaufaniu
klientéw do firmy $wiadczy fakt, ze spélka jest obecna na rynku od 66 lat.

Mimo ze przedstawione wyniki badan uzyskano od grupy docelowej, ktora nie byta
grupa reprezentatywna, a tym samym nie ma mozliwoéci uogélnienia wnioskéw na cala
populacje, to jednocze$nie pozwalajg one na uznanie w skali mikro (mikroteoria), ze:

= Totalizator Sportowy jest firma godna zaufania.

= Totalizator Sportowy dostarcza graczom pelnych informacji o grach i loteriach (w tym
regulaminy, zasady oraz tabele wygranych).

= Totalizator Sportowy to firma stosujaca zasady odpowiedzialnej gry (zgodnej z obo-
wigzujacymi przepisami prawa).

Warto rowniez podkresli¢ fakt, iz wydawac by sie moglo, ze Totalizator Sportowy jako
firma monopolistyczna nie musi szczegdlnie dbac o relacje z klientami, gdyz w tym obszarze
nie ma na rynku konkurencji. Poza tym, literatura wielokrotnie wskazuje, ze przedsiebior-
stwa monopolistyczne nie muszg dba¢ o relacje z klientami, gdyz ci i tak muszg korzystaé
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z ustug tych przedsiebiorstw. Przyktadem moga by¢ takie firmy, jak PGE czy PGNIiG.
Jednak w dobie szybko zmieniajgcego si¢ $wiata moze okaza¢ si¢ to ztudne, gdyz w ciagu
krotkiego czasu moga pojawic sie na rynku firmy, ktére zaoferuja podobne ustugi (doty-
czy to np. energii). Przeprowadzone badania wyraznie pokazuja, ze Totalizator Sportowy
zachowuje sie w stosunku do klienta tak jak kazde szanujace sie przedsiebiorstwo, czyli
dba o jego potrzeby i nie bierze pod uwage gléwnie faktu, iz jest monopolistg. Stara sie
dopasowa¢ do wymagan klienta i wcigz rozbudowuje swojg oferte, tak aby zacheci¢ klientow
do wspoétpracy dtugoterminowej. Moze to wigzac sie z faktem, iz Totalizator Sportowy zdaje
sobie sprawe, ze w krotkim czasie moga pojawic sie podobne firmy na rynku — moze nie tak
duze, ale z podobnymi ofertami. Natomiast popsute relacje z klientem trudno odbudowa¢.
Jezeli Totalizator Sportowy utraci zaufanie klientéw, moze z powrotem go nie odzyskaé
w momencie, kiedy bedzie tego potrzebowal. Przyktadem moze by¢ przedsiebiorstwo Poczta
Polska, ktore jeszcze kilka lat temu bylo przedsigbiorstwem monopolistycznym. Nie zabie-
galo o pozytywne relacje z klientem, a w miedzyczasie pojawito sie wiele firm kurierskich,
ktore odebraty Poczcie Polskiej duzg liczbe klientéw. W tym momencie nie ma juz szans,
aby ci klienci powrdcili do Poczty Polskiej, gdyz przedsiebiorstwo zawiodlo ich zaufanie.

Podsumowanie

Zarzadzanie relacjami z klientem jest jednym z najtrudniejszych zadan w organizacji, ale
bezsprzecznie dobre zarzadzanie tymi relacjami stanowi zrodto jej przewagi konkuren-
cyjnej na rynku.

Przewaga konkurencyjna jest istotnym aspektem wcigz poddawanym dyskusji w lite-
raturze naukowej w odniesieniu do funkcjonowania i rozwoju organizacji. Z jednej strony
wzajemnie korzystne relacje umozliwiajg i warunkuja dostarczanie produktéw na naj-
korzystniejszych warunkach - s3 one traktowane jako podstawa formulowania strategii
rozwoju organizacji. Z drugiej strony organizacje upatrujg w ksztaltowaniu relacji z klien-
tem szansy na osiagniecie przewagi konkurencyjnej, bo przeciez pozycja konkurencyjna
organizacji na rynku uzalezniona jest od posiadania klientow.

Przedmiotem rozwazan w niniejszym opracowaniu byto ksztattowanie relacji z klien-
tem w przedsiebiorstwie Totalizator Sportowy. Chociaz grupa docelowa byta grupa nie-
reprezentatywng, to jasno wida¢, ze wspolczesne dynamicznie zmieniajgce sie otoczenie
wymaga od spotki ksztaltowania dtugoterminowych relacji z klientem dopasowanych
do jego potrzeb. Relacje te zmieniajg sie wraz ze zmiang warunkéw rynkowych. Ich istota
opiera si¢ na wzajemnym wywigzywaniu si¢ z podjetych zobowigzan i na zaufaniu. Te dwa
czynniki gwarantuja skuteczne partnerstwo. Szczegélnie zaufanie jest nieodtaczng cecha
trwatych relacji.

Przedsigbiorstwo Totalizator Sportowy podkresla, ze rozwdj wzajemnego zaufania jest
uwarunkowany zdolnoscig przewidywania zachowan drugiej strony. W relacjach dtugo-
okresowych zaufanie nabiera szczegdlnego znaczenia dla przedsiebiorstwa, gdyz zyski nie
s3 jednorazowe, a poza tym klient zacheca innych do korzystania z ustug przedsigbiorstwa.
Proces tworzenia zaufania jest warunkowany odpowiednimi dziataniami i czgsto rozpo-
czyna sie, zanim dojdzie do wymiany handlowej z klientem.

Przeprowadzone badania pozwolily na stwierdzenie, ze relacje przedsiebiorstwa Totali-
zator Sportowy z klientami stanowig fundament dzialalnosci firmy i opieraja si¢ na zaufa-
niu wypracowanym przez wiele lat funkcjonowania przedsigbiorstwa na rynku. Ponadto
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udzielono odpowiedzi na pytanie badawcze dotyczace dziatan, jakie sa podejmowane przez
przedsiebiorstwo Totalizator Sportowy, aby relacje z klientem miaty charakter dlugotermi-
nowy. Wskazano tu przede wszystkim na: sukcesywne wprowadzanie nowych produktow
na rynek (gier), wdrozenie systemu informatycznego umozliwiajacego korzystanie z pro-
duktéw w formie online, posiadanie odpowiednich certyfikatow bezpieczenstwa, prowadze-
nie dzialalnosci spotecznej i dobroczynnej, jawne informowanie klientéw o ryzyku zwiaza-
nym z uczestnictwem w oferowanych grach, oferowanie ustug spersonalizowanych, ciagle
budowanie zaufania do firmy poprzez doskonalenie standardéw obstugi klienta, jawnos¢
danych na temat spotki, ochrone prawng. Te wszystkie dziatania powoduja, ze klient jest
zadowolony z oferowanych ustug i korzysta z produktow w dlugiej perspektywie czasowe;.
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