obstuga klienta stwarza bowiem szanse wypracowania przez firme
niepowtarzalnych cech odrézniajacych jg od konkurencji.
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DZIALANIA ZMIERZAJACE DO BUDOWANIA WIEZI Z KLIENTEM
(PROGRAMY LOJALNOSCIOWE)
Cezary Marcinkiewicz
Politechnika Czestochowska, Polska

W  ostatnich latach mozna  bylo zaobserwowaé¢  znaczace
przewartoSciowanie znaczenia przypisywanego zdobywaniu nowych klientéw. W
wielu firmach przez dlugi czas kazda transakcja sprzedazy byta traktowana jako
jednostkowe przedsiewziecie nastawione na zysk, a efektywnos$¢ pracy
sprzedawc6w mierzono skalg zawieranych przez nich kontraktow. Mniejsza wage
natomiast przywigzywano do tego, czy raz zdobyci klienci dokonywali powtérnych
zakupow i stawali sie lojalnymi klientami.

Przelom nastapit w latach osiemdziesigtych i dziewieédziesigtych wraz z
zaprezentowaniem wynikéw badan, w ktorych stwierdzono, ze koszt pozyskania
nowego klienta jest pieciokrotnie wyzszy niz niz koszt utrzymania
dotychczasowego, zadowolonego klienta. Nie sztuka wiec sprzeda¢ produkt,
sztuka zatrzymac klienta przy marce, a zatem sztuka stworzy¢ takg marke i takie
do niej zaufanie, by klient nie odszedt do konkurenta. Modelem jest tu tzw. win-
win situation, tzn. sytuacja, w ktérej obie strony, a wiec sprzedajacy i kupujacy, po
dokonanej transakcji pozostajg w przeswiadczeniu, ze zrobity dobry interes. W
koncepcji tej istotne znaczenie ma wbudowanie w strategie rynkowa firmy
systemu tworzenia i utrzymania lojalnosci klienta, systemu zwanego czesto
programem lojalno$ciowym.

W  poszukiwaniu sposobu osiggniecia przewagi konkurencyjnej i
skutecznego wyrédzniania sie na rynku przedsiebiorstwa powinny wiec rozwijac
sie startegie oparte na silniejszych zwigzkach z klientami.

Ph. Kotler podkres$la, ze wprowadzenie programow lojalno$ciowych do
praktyki marketingowej firm jest dziataniem wielostopniowym i wymaga wiele
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uwagi i przemyslen. Autor ten zwraca uwage na nastepujgce gléwne etapy
tworzenia takiego programu:

e okreslenie kluczowych klientéw, z ktérymi firma bedzie utrzymywata Sciste
wiezi,

e wyznaczenie dla kazdego kluczowego klienta osoby do utrzymywania
Scistych wiezi, ktéra powinna posiada¢ cechy odpowiednio dobrane do
konkretnego klienta,

e okreslenie zakresu obowigzkéw osoby odpowiedzialnej za utrzymywanie
Scistych wiezi z klientem,

e powotania dyrektora do nadzorowania pracy os6b odpowiedzialnych za
utrzymywanie Scistych wiezi z klientem,

» kazda osoba odpowiedzialna za utrzymywanie Scistych wiezi z klientem
musi opracowywac dtugofalowe oraz roczne plany wspétpracy z klientem1
Klientow powinno traktowac sie jak swoistego rodzaju inwestycje, ktéra

bedzie zrédtem dlugofalowych korzysci dla przedsiebiorstwa2 Przedtem jednak
nalezy dopemi¢ wszelkich staran, by zdoby¢ nowych klientow, a przede
wszystkim by ich zatrzymaé, aby stali sie wierni danej firmie czy marce.

Wynika z tego, ze podstawg wyjSciowa marketingu powigzan z klientem
powinien by¢ wskaznik statych klientdw i rozpoznanie przyczyn odchodzenia
klientéw. Jesli wskaznik lojalnosci maleje, to dziatania podejmowane przez firme
beda zalezaly od prawidiowej oceny przyczyn odchodzenia klientyw.

Wedlug Adriana Payne’a, profesora Cranfield School of Management
powodzenie Scistych zwigzkéw z klientami opiera¢ sie powinno na zmianie
obyczajyw nabywcéw w oredownikow firmy. W takich okolicznosciach stajg sie
oni bowiem realizatorami marketingu, przysparzajac w ten sposob firmie korzysci
finansowych. Sukces tej strategii moze by¢ osiggniety w dlugim procesie
komunikowania sie firmy z klientami z rywnoczesnym przestrzeganiem zasady
partnerstwa, zazytosci, a przede wszystkim doceniania klientyw, aby czuli, ze sa
w centrum zabiegéw i dziatan firmy3.

Zbudowanie dtugoletnich korzystnych relacji z klientami nakltada na
przedsiebiorstwo obowigzek precyzyjnego zrozumienia ich réznorodnosci.
Wedtug Berry’ego i Parasuramana istniejg trzy klasy relacji, ktére rdznig sie
stopniem zaleznosci miedzy sprzedajgcym a kupujacym, a mianowicie:

1. Klasa pierwsza to relacje najbardziej zblizone do tych, ktére wystepujg w
marketingu transakcji. Sg one oparte na cenie r polegajg gtéwnie na
oferowaniu lojalnym klientom nowych Swiadczen finansowych, np. hotele
oferujace znizki swoim czestym gosciom;

2. Klasa druga obejmuje takze relacje o charakterze spolecznym. Sg one
bardziej osobiste i polegaja na zapewnieniu klientom zarywno pewnych
Swiadczen spotecznych jak i finansowych. Bardzo istotna jest tutaj sprawna
komunikacja. Dzieki temu, ze personel firmy pracuje nad statym

1Patrz. Kotler Ph., Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie, kontrola, Wyd. Gebethneri
spotka, £6dz 1994.
2 0tto J., Lojalnos¢ klienta najcenniejszym kapitatem, Marketing w praktyce, nr 2 2000, ss.15-16
3 Mazurek-topacinska K., Zachowanie nabywcéw jako podstawa strategii marketingowej, Wyd.
Akademii Ekonomicznej, Wroctaw 1997, s. 294
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wzbogacaniem wiezi z klientem poznaje coraz lepiej jego potrzeby i

pragnienia, nastepuje proces indywidualizacji obstugi klienta;

3. Klasa trzecia poza wigezami finansowymi i socjalnymi obejmuje strukturalne
zwigzki miedzy sprzedajgcym a kupujgcym. Wiezy te sa budowane dzieki
oferowanie cennej dla klienta ustugi, ktérej nie moze otrzymaé gdzie
indzie;.

Relacja te pozostajg ze sobg w zwigzku hierarchicznym, a kluczowg
sprawg w przedsiebiorstwie staje sie zbudowanie wiezi najtrwalszych, czyli tych,
ktyre stanowig tzw. klase trzecig

Starannie zaprojektowane i przemyslane programy lojalno$ciowe powinny
doprowadzi¢ do zbudowania trwatych wiezi z wybranymi, najlepszymi klientami.
Budowe wiezi z klientem przy pomocy programyw lojalno$ciowych prezentuje
rysunek 1. Najpopularniejszymi programami lojalno$ciowymi, jak z niego wynika
sa:

- karty statych klientéw, zwane tez kartami rabatowymi; uprawniajg z reguty do
réznego rodzaju znizek, stanowig wiec zachete do powtérnego zakupu,

- firmowe periodyki dla klientéw (czasopisma firmowe); zawierajg gtdwnie
informacje o przedsiebiorstwie i wytwarzanych produktach; wydawane sg kilka
lub kilkanascie razy w roku,

- listy pisane przez przedsiebiorstwo do nabywcéw; utatwiajg przekazywanie
istotnych, zdaniem przedsiebiorstwa informacji, klientom; taka bezposrednia
korespondencja przyczynia sie do utrzymywania bezposredniego kontaktu z
klientem,

- gorgce linie telefoniczne; umozliwiajg klientom spontaniczne nawigzywanie
kontaktu z firma; powinny by¢ obstugiwane przez wykwalifikowany personel,
ktory potrafi udzieli¢ porad zwigzanych na przyktad z uzytkowaniem produktu;
potaczenie zwykle jest bezptatne, co wplywa na efektywnos$¢ tej formy
kontaktu z klientami,

- doradcze kluby konsumentyw; dowartoSciowujg konsumentéw czynigc z nich
~WspoOtprojektantow” oferowanego przez firme produktu; konsumenci staja sie
w ten sposyb ,ekspertami” firmy,

- kluby statych klientéw; oferujg specjalne korzysci i przywileje swoim cztonkom;
stwarzajg one znaczne mozliwosci lojalnosci klientyw wobec firmy.; aby klub
cieszyt sie pozadanym zainteresowaniem niezwykle wazna jest jego oferta,
ktéra nie musi by¢ zwigzana w sposéb bezposredni z produktem, jezeli
zachowuje sie zgodnos¢ oferty klubu z celami jego dziatania,

- specjalne, wspylne imprezy; majg one charakter niecodziennych wydarzen,
sprzyjajg wytworzeniu rodzinnego klimatu miedzy firma a jej klientami,

Przedstawione formy dziatan moga by¢ realizowane pojedynczo Iub
wszystkie naraz. Zalezy to od przyjetych przez firme planéw, posiadanych
Srodkow, dotychczasowych doswiadczen.

Obok Srodkéw promocji sprzedazy oraz instrumentdw marketingu
bezposredniego szczegoblng role w ksztattowaniu dtugoterminowych powigzan z
klientami odgrywajg formy sprzedazy osobistej - szczegylnie waznej na rynku
ustug. Pozwalajg indywidualizowa¢ obstuge klienta az do osiggniecia
odpowiedniej z nim wspétpracy. Korzysci z niej ma zaréwno klient jak i firma,
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ktéra poznajgc dokladniej oczekiwania nabywcy moze trafniej na nie
odpowiedzieé, co wptywa na powodzenie podjetych dziatan.

Podsumowujgc nalezy stwierdzi¢, ze wszelkie dzialania realizowane w
ramach programoéw lojalnosciowych wymagajg diugookresowych, intensywnych
zabieg6w, albowiem zaufania nabywcy nie mozna w zaden spos6b osiggnac
dziataniami doraznymi. Programy lojalnosciowe majg sprawi¢, by przyjety w firmie
system obstugi klienta umozliwiat lub wrecz wymuszat dziatania promocyjne i
sprzedazowe doprowadzajace do diugotrwatej lojalnosci nabywcy.
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METOLI,I/Il-IECKI/II7I noaxon K OonPEAENEHNO KOHKYPEHTHbLIX
I'IO3I/IL|,I/II7I CTPOUTENBHOIO NPEAMPNATUA
H.l'. HageunHa
BpecTCckuil rocyfapcTBEHHbIA TEXHUYECKU yHUBEpcuTeT, Benapych
C.H.MNaBnos
MOCKOBCKUA UHCTUTYT FOPOZACKOro Xo3siicTBa U cTpouTenscTsa, Poccus

MHBECTUUMOHHO-CTpOUTENLHBIA  Komnnekc  Pecny6nuku  Benapycb
3aHMMaeT OAHO U3 BeAylWwUX MeCT B 3KOHOMUKE U SIBASEeTcs [y6oKo
AvBepcuULMpoBaHHOl cuctemoii. OH 06beanHseT 6onee 4 ThicsY CyObEKTOB
X03ACTBOBAHUS  pa3/iMuHbiX (OpM COGCTBEHHOCTW, B TOoM uucne 109
CTpOMTE/IbHbIX TPECTOB U 06beauHeHwit, 200 nNpeAnpusiTUA MPOMBbILLIEHHOCTM
CTpOUTENIbHBLIX ~MaTepuasioB W cTpoiinHayctpuu, 6onee 40 NPOEKTHbIX
MHCTUTYTOB, 0K0Mo 20  Hayu4yHO-WUCCNEefO0BaTENIbCKUX U KOHCTPYKTOPCKO-
TEXHO/I0rMYECKNX OpraHn3aLuii.

CTpouTesibHble opraHu3aumu, BbIXOAs HA NOAPSAAHbLIA PbIHOK, BCTpevarT
cepbesHeiillyio KOHKypeHLuto. B TeHaepHbIX Toprax, ycTpamBaeMbix B Benapycu,
MPUHMMAIOT ydyacTue AecATKM MpM, B TOM uYuC/le W W3 Pas3BUTLIX CTPaH C
PbIHOYHOI 3KOHOMWUKOIA. Benopycckue CTpOUTENM B 3TOM C/lydae OKasblBatoTcs
HEKOHKYPEHTOCNOCO6HbIMM MO psify no3uuuii, B TOM uucie u us3-3a cnaboii
OpraHn3aLnoHHO-TEXHO/IOTMYECKO TOTOBHOCTU. He3HaHue 3akoOHOMepHocTel u
MeTOZI0B MapKETUHIOBbIX UCC/EL0BAHUI PbIHKA JIMWIAET BbITOAHbLIX KOHTPAKTOB
MHOTVMX MOTEHUMasbHbIX NoApsAYMkoB. [lo3TOMy MOATOTOBKY K  TOpram
CTPOMTENIbHO-MOHTaXHbBIM OpraHvM3auusM crefyeT HauuMHaTb C UCC/efoBaHUs
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