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Znaczenie zindywidualizowanego podejscia do klienta
w dziatalno$ci ustugowej na przyktadzie klubow fitness.

Dlaczego zindywidualizowane podejscie do klienta? Przez wiele lat obserwowato
sie rézne koncepcje kierowania przedsiebiorstwem. Do lat pieédziesigtych w krajach
wysoko rozwinietych celem zarzadéw roznych przedsiebiorstw byto wylgcznie
wytworzenie produktu. W naszym kraju taka sytuacja trwata do niedawna. Produkcyjna i
produktowa koncepcja kierowania firmg opierata sie na zalozeniu, ze konsumenci
preferujg produkty charakteryzujace sie niskg ceng. Przedsiebiorstwo miato sie
koncentrowa¢ na poprawie efektywnosci i obnizaniu kosztow produkcji, na dystrybucji, a
takze na zwiekszaniu podazy produktu. Punktem wyjscia nie by} tutaj konsument i jego
potrzeby, lecz cele oraz mozliwosci firmy zwigzane z procesem wytwarzania i
produktem. By} to marketing masowy, gdzie wszyscy klienci traktowani byli w ten sam
sposob. Czesto skoncentrowany na ulepszaniu starego produktu czy ustugi wytwérca nie
dostrzegat koniecznosci zaoferowania nowego produktu spetniajgcego potrzeby klientéw,
przez co dawat sie ubiec konkurencji. Czesto zdarzato sie, ze bierne oczekiwanie na
klienta nie dawato rezultatu. Pojawita sie wowczas koncepcja dystrybucyjna, ktora
polegata na tym, ze podejmowano dziatania, w wyniku ktdrych trudnosci w sprzedazy
produktéw mogly by¢ usuwane lub tagodzone za pomocag promocji i dystrybucji.
Réwniez tutaj nie mozna dostrzec zbyt wielkiego nastawienia na potrzeby klienta.
Wynikiem dalszych poszukiwar byta koncepcja marketingowa, w ktérej punktem wyjscia
jest zatozenie, iz warunkiem istnienia firmy na rynku i jej rozwoju jest koncentracja nie
na wiasnych celach, lecz na potrzebach odbiorcow, okre$laniu i zaspokajaniu tych
potrzeb w sposéb bardziej efektywny niz konkurencja. Rynek podzielony zostat na
segmenty, réznigce sie miedzy soba, klienci w ramach jednego segmentu byli traktowani
jednakowo. Chociaz sytuacja ta jeszcze nie ulegta catkowitej zmianie koncepcja
marketingowa w swoich zatozeniach posuneta sie dzisiaj jeszcze dalej. Powstat marketing
zindywidualizowany, gdzie istnieje silnie zindywidualizowany rynek i oferta jest
dostosowana do potrzeb indywidualnego klienta. Warunkiem koniecznym do zaistnienia
na dobre tego procesu jest dobra znajomo$¢ potrzeb potencjalnych klientéw oraz
mozliwo$¢ precyzyjnego i szybkiego transferu danych, co moim zdaniem przy
dzisiejszym zawrotnym tempie rozwoju techniki jest w zasiegu reki. Istotg marketingu
partnerskiego, bo o nim jest tutaj mowa, jest tworzenie, utrzymywanie i wzbogacanie
relacji z klientem. Jako$¢, obstuga klienta i dziatalno$¢ marketingowa muszg by¢
potaczone w cato$¢. Marketing partnerski polega wiasnie na zintegrowaniu tych trzech
elementéw i uruchomieniu ich potaczonego potencjatu.l Koncentruje sie nie na

' A. Payne, Marketing ustug, PWE, Warszawa 1996.
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pojedynczej sprzedazy, ale na utrzymaniu klientéw, nastawiony jest na dhtugi okres
wspotpracy i staty kontakt z klientem, obstuga klienta i przywigzanie klienta do firmy sg
bardzo istotne i w przeciwienstwie do marketingu transakcji, o jako$¢ wytwarzanych
produktow i ustug dbajg wszyscy pracownicy firmy a nie jedna wydzielona komérka. W
marketingu relacyjnym, bo tak inaczej nazywany jest marketing partnerski, klient czuje,
ze jest kim$ waznym i docenianym. Przez ponad czterdziesci lat polscy konsumenci,
zaspokajajagc swoje potrzeby, w warunkach straszliwego niedoboru i dyktatury
producenta i sprzedawcy, koncentrowali swojg uwage na zaspokajaniu potrzeb
podstawowych. Hotdowano zasadzie, ze to co jest dobre dla producenta musi by¢ dobre
dla konsumenta. Dzisiaj, mimo braku odpowiednich regulacji prawnych, wzorcow i
standardéw, polski konsument wie czego oczekuje i coraz czeSciej potrafi
wyegzekwowaé satysfakcjonujacy poziom oferowanych mu produktéw czy ushug.
Dlatego ci, ktorzy chca odnie$¢ sukces w sprzedazy débr i ustug powinni zmieni¢ swoje
podejécie do klienta i sprobowa¢ zaoferowa¢ im swoje produkty w inny, bardziej
zindywidualizowany sposob.

W ostatnich latach oblicze biznesu w uprzemystowionym $wiecie ulegto zmianie:
do najliczniej powstajacych i najszybciej rozwijajacych sie przedsiebiorstw nalezg teraz
firmy ustugowe. Udziat sektora ustug jest bardzo wysoki, siega w krajach rozwinietych
nawet 2/3 wielkosci wytwarzane dochodu. Mozna sobie pozwoli¢ na stwierdzenie, ze
dominujacym typem gospodarki krajéw gospodarczo rozwinietych jest gospodarka oparta
na ustugach. W Polsce rowniez daje sie zauwazy¢ rozwoj sektora ustug i jego tendencje
do specjalizacji. Wptyw tych rewolucyjnych przemian mozna dostrzec na kazdym kroku.
Zaczeto doceniaé specjalistyczne informacje i ustugi, ktére pomagajg osobom prywatnym
i przedsiebiorstwom zarobi¢ pienigdze, zaoszczedzi¢ czas, cieszy¢ sie zyciem, usprawnic¢
dziatalnos¢ firmy czy rozwigzac jaki$ problem. Przejscie do gospodarki z tak duzym
udziatem sektora ustug ma wplyw nie tylko na firmy sprzedajace ustugi. Wszyscy
pozostali uczestnicy gry rynkowej réwniez muszg sie dostosowaé do zaistniatych
warunkéw. Polskie spoteczenstwo musi przeby¢ jeszcze dtugg droge, droge ktorg
przebyly juz niektére panstwa przechodzac od gospodarki opartej na sprzedazy
produktéw do gospodarki, ktdrej podstawa sa ustugi. W miare jak nastepuja te przemiany,
zmienia sie rowniez spos6b dziatania firm ustugowych zaréwno w sferze finansow,
zarzadzania czy marketingu. Czeka nas przemiana w sposobie sprzedawania ustug, jaka
dokonata sie juz na Zachodzie, gdzie marketing ustug, a zwkaszcza sposéb ich sprzedazy,
przeszedt ogromne przeobrazenia.

Duza cze$¢ ustug rozwija sie miedzy innymi dzieki wzrostowi znaczenia czasu
wolnego Polakéw. Takie ustugi jak hotelarstwo, gastronomig turystyka rozwijajg sie
teraz btyskawicznie. Powstajg coraz nowsze hotele, restauracje, elitarne Kkluby,
wyspecjalizowane biura turystyczne itp. Polacy zaczynajg docenia¢ swoj wolny czas i
starajg sie go odpowiednio zagospodarowaé. Podrézujg wzbogacajg swojg wiedze,
spedzajg aktywnie czas, dbajg o kondycje. Jedng z form aktywnego spedzania wolnego
czasu staty sie od pewnego czasu fitness centra. Mozna tam skorzysta¢ z sali
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gimnastycznej, sitowni, sauny, zagra¢ w sguash, tenisa czy poptywa¢. W przerwach
mozna wygodnie usigé¢ w barze lub kawiarni, do tego dochodzg jeszcze ustugi
dodatkowe: solarium, czasem jacuzzi, gabinet kosmetyczny, salon fryzjerski i sklep,
gtownie z odziezg do éwiczen i odzywkami dla sportowcow. Wszystko to jest ogromng
fabryka, w ktorej gtéwna role odgrywa klient. Aby mogt sie on w niej odnalez¢, wszyscy
pracownicy, od menedzera, instruktora az do szeregowego pracownika pierwszego
kontaktu, powinni stara¢ si¢ pracowac jak najlepiej dla kazdego z osobna.

Na catym Swiecie rynek fitness to nie tylko tysigce klubéw, to takze prasa
poswiecona rekreacji, odziez, targi a nawet promocja muzyki komponowanej specjalnie
do ¢wiczen. W Polsce rynek ten dopiero raczkuje a fitness centra nie wykorzystujg w
praktyce najnowszych osiggnie¢ marketingu i nie potrafia ptynnie przej$¢ od marketingu
transakcji do marketingu partnerskiego. Analiza doswiadczen krajow rozwinietych
wykazuje, ze dazenie do statej poprawy obstugi klienta, szczegélnie w tych przypadkach
kiedy nie ma mozliwosci powtdrzenia zle wykonanej ustugi, wymaga wigczenia
wszystkich funkcji, wszystkich procesdw i wszystkich pracownikéw. Mozna zgodzi¢ sie
z twierdzeniem, ze fitness centra znajg podstawy dziatan marketingowych, nie majg
robleméw z promocjg, wyceng i ksztattowaniem produktu ustugowego, ale nie potrafig
jeszcze w nalezyty sposob koncentrowaé swojej uwagi na powigzaniach z klientem,
wiegkszym zindywidualizowaniu obstugi klienta i intensywniejszych interakcjach. Moim
zdaniem wazne wydaje sie postawienie na takie podejscie do klienta i kreowanie lepszej
korelacji pomiedzy klientem a ustugodawca.

Duze zainteresowanie ruchem fitness jest by¢ moze wynikiem mody na zachodni
styl zycia, ale tendencje te sg jak najbardziej pozytywne, bo wedtug badan
amerykanskich, wypoczeci, zrelaksowani ludzie pracujg o 30% wydajniej od tych, ktorzy
nie chodzg do klubu.2 Klub fitness jest nie tylko miejscem rekreacji czy spotkan
towarzyskich, jest miejscem, ktdre coraz wiecej dziatajacych w naszym kraju firm
wykorzystuje, by integrowa¢ swoich pracownikéw. W Niemczech czy we Francji do
wyboru jest kilka tysiecy klubow fitness a w naszym kraju dziata okoto 250 matych i
okoto 50 $rednich placowek tego typu. Jak wida¢ jest to by¢ moze jeszcze dziatalno$¢ w
niszy, ale z dnia na dzien coraz bardziej zyskuje na popularnosci i daje ogromne pole do
popisu firmom zorientowanym marketingowo.

W Stanach Zjednoczonych - ojczyznie mody fitness —az 49 min osob regularnie
spedza czas na rekreacyjnym uprawianiu sportu. Nawet w centrum Nowego Jorku mozna
sie poczué jak na letnich igrzyskach. W najwiekszym na $wiecie osrodku treningowym
Reebok Sports Club (powierzchnia: 13 tys. m kw.), ktérego budowa pochtoneta 55 min
USD, mozna uprawia¢ windsurfing na specjalnych symulatorach. Na szesciu pietrach
klienci, w zaleznosci od swoich potrzeb moga korzysta¢ z ruchomych biezni, sprzetu
symulujacego jazde na nartach i sztucznej $Sciany do wspinaczki, nie méwigc o ustugach
kojarzacych sie z typowym, znanym w Polsce klubem fitness. Caty sztab ludzi, 250 oséb,
w tym 55 instruktorow, 14 dietetykdw, dwdch fryzjerow i kilku pucybutéw, dba o

2W. Romanski, Wypocone pieniadze, Businessman Magazine, 1997, nr 10.
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wypoczynek nowojorczykdw, ktorzy z braku czasu i dla wiasnej wygody przychodzg do
tych miejsc. W Polsce niestety zaledwie co pigty mezczyzna i co 6sma kobieta w wieku
25 lat uprawia sport. W gronie badanych na zlecenie UKFIiT matzenstw jedynie 13%
panéw i 8% pan deklaruje swojg dbatos¢ o sylwetke. Aktywnos¢ sportowa
trzydziestopieciolatkéw jest jeszcze mniejsza.3 A szkoda, bo miliony wydawane na
specjalistyczny sprzet i remonty hal, wysitek wielu ludzi, odpowiednie podejscie i zmiana
przyzwyczajen Polakéw moga by¢ trafing inwestycja i odnie$¢ niesamowity sukces.

Czy do sprawdzonych amerykanskich metod na roztadowanie stresu i zwiekszanie
wydajnosci pracownika typu: nie jedz lunchu nad wiasnym biurkiem, postaw kwiatek i
dbaj o dobre sasiedzkie stosunki, zestresowani Polacy nie mogg dopisa¢ kolejnych haset:
trenuj miesnie, by skuteczniej pracowa¢ gtowa i lepiej znosi¢ trudy dnia powszedniego?
W Polsce moda na systematyczne éwiczenia rozwija sie dynamicznie, ale daleko nsT
jeszcze do standardéw zachodnich. Nie chodzi przeciez o sprzedanie klientom miejsca na
rowerku treningowym, ale chodzi o idee, o podejscie do klienta w sposdb silnie
zindywidualizowany. Chodzi réwniez o stworzenie klasy ludzi systematycznie dbajacych
o kondycje fizyczng i samopoczucie. Trzeba promowac taki wiasnie styl zycia, sposéb na
spedzanie wolnego czasu w centrum miasta, nalezy tworzy¢ obiekty posiadajace
towarzyski charakter, tak jak puby czy kafejki, z tym, ze oferujgce zamiast dymu i
alkoholu, ruch i psychiczne odprezenie. Wprowadzenie takiej idei do naszego stylu zycia
moze by¢ mozliwe tylko dzieki odpowiedniej strategu marketingowej i takiemu podejsciu
do klienta by mégt sie on z klubem identyfikowac¢, czu¢ sie cztonkiem wielkiej rodziny.

Powstaje pytanie w jaki sposob zdoby¢ lojalnego klienta i jak ksztattowac jego
przywigzanie do firmy? Istnieje kilka bardzo dobrych sposobéw na to by klient na dtugo
zwigzat sie z firmg i byt jej obroricg w sytuacjach zagrozenia.

W ramach dziatan firmy realizujacej program budowy trwalych zwigzkow z
klientami i pozyskiwania ich lojalnosci wyr6zni¢ mozna kilka form takiej dziatalnosci:

- kluby statych klientéw (customer clubs) oferujgce specjalne korzysci i
przywileje swoim cztonkom,

- firmowe periodyki dla klientéw (company magazine) zawierajgce m.in.
informacje o firmie i oferowanych przez nig ustugach,

- listy pisane przez przedsiebiorstwo do nabywcow (customer newsletter),

- karty statych klientéw (customer cards) uprawniajace z reguty do r6znego
rodzaju znizek.

Dziatania takie, np. kluby statych klientow, to grupa klientéw wyodrebnionych z
inicjatywy firmy w celu regularnych, bezposrednich kontaktéw. Klub taki moze dziata¢
dla kazdego produktu czy ustugi, zréznicowana musi by¢ natomiast jego oferta.
Stworzenie klubu statych klientéw nie jest tanim i prostym instrumentem. Dlatego
konieczne jest opracowanie szczegGtowej koncepcji marketingowej klubu w celu
wykluczenia lub choéby ograniczenia niepowodzenia. Organizacja klubu statych klientéw
wymaga podjecia wielu waznych decyzji, np. celu dziatania klubu, wyboru grup

3K. Olejnik, Centrum kondycyjne, Wprost, 1998, nr 44, s. 59.
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docelowych, zasad cztonkostwa, oferty dla cztonkéw klubu, komunikacji z nimi, kosztow
dziatalnosci i czasu jej trwania. Warto sie zastanowi¢ jakie moga by¢ cele takiej
dziatalnosci. Otdz sa to przede wszystkim:

- przywigzanie aktualnych nabywcéw - chodzi tutaj przede wszystkim o
silniejszg identyfikacje nabywcy, klienta z firma, ktéra ma prowadzi¢ do powtérnego
kontaktu z firma, pofaczenie oferty z okreslonymi przezyciami i emocjami,
zwigzanymi z klubem, stuzy podkresleniu odrebnosci oraz innosci oferty;

- pozyskanie nowych klientéw - poprzez dostarczenie dodatkowych korzysci
w postaci cztonkostwa w klubie oraz mozliwosci korzystania z jego oferty, poczucia
ckskluzywnosci i zwigzanej z tym dodatkowej wartosci emocjonalnej chodzi o
zdecydowane odréznienie wiasnych ustug od ustug czy produktow konkurencyjnych i
w ten sposdb zaoferowanie klientom tego, czego nie proponuje konkurencja;

- stworzenie bazy danych o nabywcach - czlonkostwo w Klubie statego
klienta sprawia, ze nabywcy sa sktonni udostepni¢ wiele danych osobowych i
psychograficznych, pozwala to na tatwe utworzenie bazy danych, przy czym tego
rodzaju baza danych moze stanowi¢ punkt wyjscia do dalszej dziatalnosci z zakresu
marketingu bezpos$redniego.

Po ustaleniu celéw dziatalnosci klubu i jego grupy docelowej (jako grupe
docelowg nalezy postrzega¢ aktualnych i potencjalnych klientéw) konieczna jest decyzja
dotyczaca formy klubu. Mozna wyréznic tutaj kluby otwarte, dostepne dla wszystkich,
oraz kluby zamkniete, w ktérych uzyskanie cztonkostwa wymaga spetnienia okreslonych
warunkoéw i optacenia sktadki cztonkowskiej. Sa rowniez kluby skierowane do bardziej
zamoznych klientdw, kluby zainteresowan jednym produktem czy okreslonym stylem
zycia. Klub o charakterze elitarnym powinien opiera¢ sie na stosunkowo wysokiej
skfadce w celu zachowania ekskluzywnego charakteru cztonkostwa.

Ponizsza TABELA pokazuje jak sytuacja elitarnych klubéw fitness wyglada w
Warszawie, jakie stosujg one stawki, wpisowe, opfaty za cztonkostwo w klubie i w
ktérych z nich cztonkostwo jest obowigzkowe. Jak wida¢ na 10 przedstawionych klubdw
cztonkostwo jest obowigzkowe a oplaty sa dosy¢ wysokie. Taka oferta powoduje
zainteresowanie klubem i jego ustugami bardziej zamoznych klientéw oraz tworzy
szczegdlnie elitarny charakter klubu. Jego cztonkowie identyfikujg sie z nim, co
powoduje ze stajg sie jej rzecznikami
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Tabela

Kluby sportowo rekreacyjne w Warszawie - optaty cztonkowskie

Nazwa klubu

The Fitness
Center Sheraton
Warsaw Hotel &

Towers
Studio
Rehabilitacji i
Rekreacji Prosita
w Warszawie
Dynamie Studio

Warszawa

Fitness Club
Jerozolimskie s.c.

Warszawa

Country Club
Revita Sp. z0.0.
Jozefow
Fitness Club
Bristol Hotel
Warszawa
Olimpus
Warszawa
ProActiy Fitness
Sp. zo.0.
Warszawa
Sport Magnum
Warszawa
World Class at
Marriott the
Health & Fitness
Club
Warszawa

Cztonkostwo
obowiazkowe

Nie

Tak

Nie

Tak

Tak

Nie

Nie
Tak
Nie. ale

preferowane
Tak

Whpisowe
PLN

510-680

35
tylko
sitownia

Nie ma

50

4500$
rodzina

Nie ma

Nie ma

15

600

Miesieczne
optaty
cztonkowskie
PLN

697

90
10-20% znizki
zaleznie od
wielkosci grupy
60-65
do negocjacji
140
7-21% rabatu
dla grup powyzej
10 os6b
75$ doroédli
30$ miodziez w
wieku 16-25 lat
85%

70-130

139

150

Zrédito: opracowanie wiasne (dane z 1998 roku).

Pétroczne Roczne optaty
optaty cztonkowskie
cztonkowskie PLN
PLN

1785 3370

486 864

10-20% znizki 10-20% znizki
zaleznie od zaleznie od

wielkosci grupy  wielkosci grupy
10% rabatu 15% rabatu
do negocjacji do negocjacji
720 1200
7-21% rabatu 7-21% rabatu
dla grup powyzej dla grup powyzej

10 os6b 10 os6b
Nie dotyczy Nie dotyczy
800$
R *

700 1200
900 1800
Minimalnie Minimalnie
2057 3400

W celu wzbudzenia i utrzymania zainteresowania grupy docelowej niezwykle
wazna jest oferta klubu. Obejmowa¢ ona moze réznego rodzaju znizki, porady dla

cztonkéw klubu dotyczace doboru wiasciwych produktow, mozliwosci

zakupu

specjalnych produktow czy ustug dostepnych tylko cztonkom klubu, oferty spedzenia
wolnego czasu (podréze klubowe), seminaria, spotkania klubowe, oferty kulturalne.
Oferta klubu musi by¢ istotna dla jego cztonkdw, tzn. musi im przynosi¢ rzeczywiste

korzysci.
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Innym elementem ksztattujacym lojalno$¢ klientéw sg karty cztonkéw klubu.
Wiasciwie klub klientéw nie musi wydawac¢ karty cztonkowskiej. Niewatpliwie jednak
istnienie takiej karty sprzyja identyfikacji nabywcy z klubem, a jednoczes$nie jest
nos$nikiem reklamy. Niektore firmy wydajg karty klienta, nie tworzac jednak klubu
statych klientéw. Decyzjg czy wydana karta bedzie kartg klubowg umozliwiajaca
korzystanie z szerokiej oferty klubu, czy przede wszystkim kartg statego klienta lub kartg
rabatows, jest szczegdlnie istotna. Niewatpliwie karta rabatowa stanowi zachete do
powtdérnego zakupu. Utworzenie klubu klientéw' prowadzi ponadto do emocjonalnego
wzbogacenia oferty, sprawiajac, ze staje sie ona bardziej atrakcyjna dla klienta.

Réwnie wazna jak karty klubowe jest komunikacja z aktualnymi i potencjalnymi
klientami. Komunikacja zewnetrzna stuzy pozyskaniu nowych cztonkéw, powiadomieniu
ich o istnieniu klubu. O dziatalnosci klubu mozna zawiadamia¢ za pomoca $rodkow
masowego przekazu, akcji z zakresu marketingu bezpo$redniego (korespondencijg
telemarketing), posrednikow handlowych, informacji o ustugach. Komunikacja
wewnetrzna czyli komunikacja z cztonkami klubg stuzy podkresleniu jego
ekskluzywnego charakteru, zwroceniu uwagi cztonkéw na aktualng oferte. W tym celu
wykorzystuje sie czasopisma klubowe, bezposrednig korespondencije czy tez hotline czyli
gorgca linie.

Czasopisma klubowe moga by¢ wydawane kilka tub kilkanascie razy w roku.
Dostarczajg informacji o dziatalnosci klubu, oferowanych produktach i ustugach oraz
daja cztonkom mozliwo$¢ wyrazenia swojej opinii na ich famach. Czasopisma takie moga
mie¢ forme czterostronicowej ulotki o formacie A4 czy wielostronicowego zeszytu. W
zaleznosci od grupy docelowej, image klubu czy tez oferty firmy muszg miec
odpowiednig forme. Korzystny jest udziat cztonkéw w przygotowaniu czasopisma osoby
te mogg opisywac swoje wrazenia zwigzane z ostatnig podr6zg klubowg opowiada¢ o
doswiadczeniach zwigzanych z ofertg czy tez o swoich oczekiwaniach wobec tejze
oferty.

Korespondencja bezposrednia przyczynia sie do utrzymywania bezposredniego
kontaktu z klientami. Juz w momencie przystapienia do Klubu jego nowy cztonek
powinien otrzyma¢ pakiet informacyjny zawierajacy aktualny numer czasopisma
firmowego oraz przeglad oferty klubu. Regularne poczta informuje o dziatalnosci klubg
daje cztonkom klubu mozliwo$¢ wypowiedzi, pozwalajac w ten sposéb na pozyskanie
wielu informacji w celu badania rynku.

Wreszcie ostatnia forma umozliwiajgca cztonkom klubu spontaniczne nawigzanie
kontaktu z klubem - hotline. Powinna by¢ obstugiwana przez wykwalifikowany personel
mogacy udzieli¢ porad np. zwigzanych z zastosowaniem produktéw. Bardzo dobrze, gdy
jest to potagczenie bezptatne (najczesciej tak juz jest) i mozliwe w czasie, w ktérym
cztonkowie klubu moga korzysta¢ z oferty (np. stosowaé¢ odzywki czy napoje dla
sportowcow zakupione w klubowym sklepiku).

Powyzsze formy dziatah moga by¢ realizowane jednocze$nie lub pojedynczo.
Zakres i rodzaj stosowanych metod zalezy oczywiscie od przyjetych przez firme planéw,
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posiadanych $rodkéw, inwencji realizatordw i dotychczasowych do$wiadczen. Sukces
dziatan realizowanych w ramach procesu ksztattowania lojalnego klienta zalezy od tego,
czy konsumenci ustug zechca pozosta¢ z firmag przez dluzszy czas. Wymagaja one
dtugookresowych, intensywnych zabiegdw, poniewaz zaufania nabywcy nie mozna w
zaden sposob osiagna¢ poczynaniami doraznymi. Poszukiwania lojalnych klientdw
wymagajg uwaznej ich klasyfikacji celem rozpoznania najkorzystniejszego dla nich
rodzaju $wiadczen. Mozna wtedy wihasciwie zrozumie¢ potrzeby klientéw i dostosowaé
odpowiednie indywidualne pakiety ofert,

W celu sprostania tym wszystkim wymaganiom nowoczesny, zindywidualizowany
marketing wymaga gromadzenia duzej liczby niezbednych informacji o kliencie, z
drugiej - umiejetnos¢ ich wchloniecia i racjonalnego wykorzystania. Praktycznymi i
sprawdzonymi sposobami gromadzenia szczegétowej wiedzy o kliencie sa listy (list) i
bazy danych (database). Stanowig one fundament koncepcji marketingu bezposredniego,
chociaz nie jest wykluczone aby miaty by¢ wykorzystane w innych rodzajach
marketingu.

Lista jest nie tylko prostym zestawieniem aktualnych badz potencjalnych klientow,
lecz takze zbiorem wielu informacji dotyczacych nabywcy. Mozna wyr6zni¢ cztery typy
danych tworzacych listy:

- demograficzne (mdwia kim sa klienci),

- psychograficzne (analizujg motywacje klientow),

- geograficzne (wskazujg gdzie mozna znalez¢ klientdw),

- historyczne (informujg o dotychczasowych kontaktach nabywcéw z firma).

W praktyce wystepujg dwa gtdwne rodzaje list: wewnetrzna(wiasna) i zewnetrzna
(obca). Lista wihasna zawiera informacje o klientach, ktérzy mieli juz z nig kontakt,
korzystali z jej ustug badZ odpowiedzieli na wystosowane do nich ankiety dotyczace
firmy badz $wiadczonych przez nig ustug. Jest ona z reguly najlepsza, gdyz tworzg ja
ludzie, ktorzy juz znajg ustugi firmy. Lista zewnetrzna pochodzi spoza firmy, moze by¢
kupiona, pozyczona, badz uzyskana w drodze wymiany. Niezaleznie od zrédta informacji
najwazniejsze jest, aby zawierata dane potrzebne do prowadzenia efektywnej dziatalnosci
marketingowe;j.

Kazda lista, niezaleznie od tego, czy jest wkasna, czy obcg powinna obejmowac
nastepujace informacje o kliencie:

- imie i nazwisko,

- adres zamieszkania i kod pocztowy,
- historie zakupéw,

- wiek i plec.

Im wiecej wiadomo o kliencie, tym flatwiej jest zaoferowa¢ mu ustuge
odpowiadajaca jego potrzebom. Z punktu widzenia interesow firmy istotne sg dane
zwigzane z historig kontaktéw klienta z firmg. Powinny one zawiera¢:

- numer i date wystawienia oraz typ karty kredytowej klienta;
- date i sume regulowanej naleznosci za ostatnio Swiadczong ustuge;
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- liczbe zakupdw i wydanych na nie kwot razem z datami lub catkowitg sume
wydatkéw w danym okresie;

- tzw. liste kredytowa, czyli zestawienie osob, ktore zakupity towar lub
skorzystaty z ustug i nie wywigzaty sie z uregulowania naleznosci badz nieuiscity
naleznej raty;

- liste oso6b niechetnych, czyli tych, ktére nie lubig aby dostarcza¢ im
przesytki pocztowe i poinformowaty o tym firmy wysylajace.

Stworzenie wiasciwej listy to juz potowa sukcesu. Aby go osiggna¢, nalezy liste
wiasciwie prowadzi¢, przy czym szczeg6lnie wazne jest aktualizowanie danych. Chodzi
o czestotliwos¢ zakupow (freguency of purchase) interesujacych nas klientéw, ich
biezacych i ostatnich zakupoéw (recency of purchase), ich wydatki pieniezne w relacji do
poszczegblnych ofert (monetary value). Powyzsze wymogi znane sa powszechnie pod
nazwg formuty RFM (RECENCY, FREQUENCY, MONETARY VALUE)4. Uzyskane w
ten sposob dane uzywane sg do oceny zwyczajéw charakteryzujacych ostatnie zakupy i
przewidywan przysztej sprzedazy.

Baza danych w najprostszym rozumieniu jest listg klientow zapisang w
komputerze. Dzisiejsza dostepnos¢ systemow informatycznych jest dla marketingu czyms
niesamowitym, czym$ co mozna poréwna¢ do rewolucji w komunikacji. Wartosci
wzbogacajagce marketing, wynikajace z zastosowania komputeréw sg naprawde
rewolucyjne:

- istnieje mozliwo$¢ zapamietywania danych (niestety wczesniej nie bylo
mozliwe zapamietanie danych kilkunastu tysiecy klientdw);

- istnieje mozliwo$¢ selekcjonowania (sposrad milionow klientéw i danych o
nich mozna dokonywac¢ niezliczonych wyboréw wg dowolnie przyjetych kryteriow);

- istnieje réwniez mozliwoé¢ poréwnania danych (informacje o danej osobie
zapisane wjednej badz wiecej baz danych moga by¢ ze soba konfrontowane).

Wszystkie te sposoby pomagajg w tworzeniu dobrych i trwatych kontaktéw z
klientami, pozwalajg zaspokaja¢ wszystkie, nawet te najbardziej wyszukane potrzeby.
Dlatego wazne jest by w dziatalnosci ustugowej, a zwiaszcza dziatalnosci firm
$wiadczacych ustugi rekreacyjne, coraz czesciej wprowadza¢ je do codziennych dziatan
marketingowych a co za tym idzie osiggna¢ przewage konkurencyjng i sukces na rynku.

4). Otto, Klient z komputera. Businessman Magazine, 1994, nr 3, s. 74.
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