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1. Wstep

W praktyce marketingu do$¢ boleSnie odczu¢ mozna maksyme: ,,jesli
nie mozesz czego$ zmierzy¢, nie mozesz tym zarzadzac”. Brak przejrzystych
i kwantyfikowalnych powigzan pomigdzy wydatkami na dzialania a ich
efektami stanowit gléwny obszar krytyki marketingu w przedsigbiorstwie.
Wraz ze wzrostem konkurencyjno$ci na praktycznie wszystkich rynkach,
a co za tym idzie z konieczno$cia uwaznego planowania i prowadzenia
dziatalno$ci gospodarczej, coraz wigksza uwagg zaczgto zwracac¢ na efektywnosé
dzialan marketingowych.

2. Marketing relacji i programy lojalnosSciowe

Prawdziwg burz¢ w marketingu schylku XX w. wywolaly takie terminy,
jak: marketing relacji, marketing wigzi, marketing partnerski. Jako urzeczywis-
tnienie koncepcji rozwijanej od ponad 20 lat — dzialalnoSci opartej na
szeroko rozumianych relacjach przedsigbiorstwa z réznymi podmiotami
— znaczna popularno$¢ zdobyly informatyczne narzedzia wspierajace za-
rzadzanie kontaktami z klientami w skali masowej. Po latach euforii
w literaturze zaczgly pojawiaé si¢ pytania, czy rzeczywiScie realizacja
postulatow partnerstwa moze przynieS¢ przedsigbiorstwu realne korzysci,
czy tez oznacza wylacznie wydatki.

Niezaleznie od tego, jak autorzy definiuja poj¢cie marketingu par-
tnerskiego, zawsze klada nacisk na budowanie trwalych, partnerskich
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relacji z indywidualnymi klientami oraz na utrzymywanie wigzi lojalnosci
pomiedzy firmg a nabywca.

W praktyce marketingu pojecie lojalno$ci oznacza przede wszystkim
wierno$¢ wyrazona charakterem relacji pomigdzy sprzedawca a nabywca.
Lojalno$¢ konsumenta (klienta) to jego okre§lony stosunek o charakterze
dlugoterminowym do przedsi¢gbiorstwa oferujacego mu produkty badz
ustugi, polegajacy na akceptacji dzialan podejmowanych przez przedsigbior-
stwo, szczegOlnie w odniesieniu do jego oferty (portfolio)?.

Stan nasycenia rynku oferta r6znych producentéw sprawia, ze klasyczne
kampanie reklamowe nie wystarczaja i producenci coraz czg$ciej korzystaja
z narzedzi marketingu bezpos$redniego, w tym z programoéw lojalnosciowych.
Dzigki nim mozna zaproponowa¢ konsumentom nadzwyczajna wartos¢
dodang, ktoéra sprawi, ze poczuja si¢ wyrdznieni. Po latach troskliwych
zabiegow tacy klienci stana si¢ nie tylko lojalnymi uzytkownikami, ale
i adwokatami ulubionej marki?.

Program lojalnosciowy opiera si¢ na wielokrotnym, dlugotrwalym, inter-
aktywnym i konsekwentnym komunikowaniu si¢ firmy z najcenniejszymi
klientami, przy czym najczgstszym warunkiem uczestnictwa w programie ze
strony klienta jest wielokrotny, regularny zakup?.

Konsumenckie programy lojalnosciowe pojawily si¢ w prostej formie na
poczatku lat 70. Jednym z pierwszych byt ,,Sweetheart stamp’’, wprowadzony
przez linie lotnicze Southwest Airlines — program, ktéry umozliwial klientom
biznesowym wymienianie zbieranych ,,pozytkéw” na bezplatny bilet. Za
pierwowzoOr wspolczesnych programoéw lojalnoSciowych uwaza si¢ natomiast
,,Advantage Programme’ uruchomiony przez American Airlines w 1981 r.
Te linie lotnicze wprowadzily program, poszukujac efektywnej kosztowo
propozycji marketingu, ktéra jednocze$nie zapewnilaby realizacj¢ celow
w zakresie promocji lojalnoéci konsumentow i zapewniania cigglosci popytu®.

Programy lojalnosciowe rozwijaly si¢ bardzo dynamicznie, poniewaz
wydawaly si¢ stosunkowo latwe do wprowadzenia, a jednoczesnie przekladaty
sic na wzrost sprzedazy. W literaturze od polowy lat 80. znalezé mozna
opisy wielu pozytywnych aspektow budowania programoéw lojalno§ciowych,
opartych na wymiernych wynikach badan. Wedlug nich, wierni klienci
zaczynaja nabywaé wylacznie produkt danej firmy (oprocz zysku pod-
stawowego pojawia si¢ zysk ze zwigkszonej czgstotliwosci zakupu), co
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zmniejsza koszty operacyjne przypadajace na jednostk¢ produktu. Lojalny
konsument poleca firme innym, w wyniku czego pojawia si¢ zysk zwigzany
z nowym nabywca. Dodatkowo, im konsument bardziej utozsamia si¢
z produktem, tym mniejsza rol¢ odgrywa cena’. Badania przeprowadzone
przez Instytut Planowania Strategicznego przy Massachusetts Institute of
Technology wykazaly, iz stali klienci latwiej akceptuja podwyzki cen niz
nowi. Prawie wcale nie zdarza si¢, by staly klient odchodzit wskutek
S-procentowej roznicy w cenie, jesli poza tym zadowolony jest z otrzymy-
wanych wyrobéw lub ustugS. Przy wystarczajacym poziomie lojalno$ci przez
podwyzke ceny mozna wygenerowac wigkszy zysk. Przez podsycanie i pod-
trzymywanie silnych wigzi z konsumentami staja si¢ oni dla firmy coraz
bardziej oplacalni. Ponad 80% zysku wigkszo$ci firm na rozwinigtych
rynkach generowane jest przez konsumentéw na stale zwigzanych z marka.
Wymienione tu zalety budowania i podtrzymywania wigzi z klientami
staly si¢ glowng przyczyng burzliwego rozwoju programéw lojalno$ciowych.
Juz w polowie lat 90. coraz czgsciej zaczg¢to jednak zwraca¢ uwage na brak
wyraznego zwigzku pomigdzy lojalnoscig klientow a ich zyskownoscia.
Poniewaz programy lojalnoSciowe rbéznych przedsigbiorstw byly podobne,
a mozliwe do uzyskania nagrody praktycznie takie same, programy lojal-
nosciowe nie mogly decydowac o przewadze konkurencyjnej przedsigbiorstwa,
a jednocze$nie przekladaly si¢ na znaczny wzrost kosztéw nie tylko utrzymania
obecnych, ale rowniez zdobycia nowych klientow’. Oprocz watpliwosci
zwiazanych z rentowno$cia dzialan adresowanych do stalych klientow
pojawily si¢ rowniez wyrazne symptomy trudnosci w zakresie zarzadzania,
poniewaz firmy oferujace swoim klientom mozliwo$¢ uczestniczenia w pro-
gramie lojalno$ciowym same staly si¢ niejako ich zakladnikami. Rezygnacja
z wprowadzonego juz programu powodowala bowiem pogorszenie sytuacji
konkurencyjnej przedsi¢biorstwa oraz niecheé klientéw®. Koniec XX i poczatek
XXI w. zaowocowaly wieloma interesujacymi publikacjami, ktore postawity
wazne pytania dotyczace programéw lojalno$ciowych. Wéréd przelomowych
wnioskéw warto wymienié stwierdzenie, ze lojalno§é jest negatywnie skore-
lowana z zyskownoscia przedsigbiorstw produkcyjnych, a dodatnio w przypad-
ku firm ustugowych®. Zalezno§é ta nie obejmuje jednak spozywczych sieci
handlowych, w przypadku ktérych najwazniejsze sa inne niz lojalnoS¢
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czynniki, np. mozliwo§¢ dokonywania zakupoéw pod jednym dachem czy
ceny, a o powrocie klienta do danego sklepu decyduje przede wszystkim
dobra obstuga klienta, dostgpnos¢ toalet i kawiarnil®, Wyniki badan opub-
likowanych w ,,Harvard Business Review”, dostarczaja dowodoéw, ktore
przecza podstawowym tezom o korzySciach plynacych z utrzymania statych
klientow. Nie przynosza oni bowiem wigkszych zyskow niz klienci transakcyjni,
sq bardziej wrazliwi na zmiang cen i wreszcie w bardzo ograniczonym
zakresie polecaja korzystanie z oferty przedsigbiorstwa innym klientom.!!

Przedstawione tu wyniki badan implikuja pytania zarébwno o elementy
warunkujace skuteczno§¢ programéw lojalnosciowych, jak i o zakres informaciji
niezbe¢dnych do zarzadzania programami. Dlatego tez nalezy postawic teze,
iz program lojalno$ciowy powinien by¢é umieszczony w systemie kontrolingu
marketingowego przedsigbiorstwa.

3. Kontroling marketingowy

Kontroling marketingowy, to szczegblny system koordynacji okreslonych
dziatan w sferze zarzadzania, przede wszystkim w zakresie planowania
i kontroli oraz gromadzenia i przetwarzania informacji. Spelnia on w przed-
sighiorstwie rol¢ narzedzia koordynujacego przeplyw danych pomiedzy
obszarami planowania i kontroli w przedsigbiorstwie. Kontroling pozwala
na sterowanie firma poprzez informacje, umozliwiajac redukcje niepewnosci,
ocen¢ ryzyka planowanych dzialan strategicznych oraz zapewniajac mozliwo$¢
rozwoju przedsigbiorstwa.

Z punktu widzenia potrzeb firmy najbardziej uzyteczna informacja jest:!?

— aktualna, czyli dostgpna w czasie umozliwiajacym podjecie wlasciwego
dzialania,

— wyczerpujaca i dokladna, czyli dostarczajaca wiarygodnego odzwier-
ciedlenia rzeczywistosci,

— konkretna, czyli dostarczajaca wszelkich potrzebnych szczegélow i fa-
ktow,

— odpowiednia, czyli przydatna dla menedzeréw w okres§lonych warunkach
i w stosunku do szczegblnych potrzeb.

Zapewnienie informacji spelniajacej powyzsze warunki wymaga opraco-
wania przez przedsi¢gbiorstwo odpowiednich metod jej pozyskiwania, prze-

10 The power of loyalty. Creating winning loyalty programs, raport ,,McKinsey on Retail”,
McKinsey 2000.

11'W. Reinartz, V. Kumar, The mismanagement of customer loyalty, ,Harvard Business
Review” 2002, lipiec, s. 5-8. '

12 R. W. Griffin, Podstawy zarzqdzania organizacjami, PWN, Warszawa 1996, s. 676.
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twarzania, analizowania i dystrybuowania pomig¢dzy poszczeg6lnymi komor-
kami organizacyjnymi. Zbior takich metod tworzy system informacji eko-
nomicznej (gospodarczej) przedsigbiorstwa, ktory stanowi podstawe pode-
jmowania przez menedzerow decyzji. Przedmiotem zainteresowania kontrolingu
marketingowego jest dazenie do osiagnigcia zysku poprzez jak najlepsze
zaspokojenie potrzeb i oczekiwan klientow przedsigbiorstwa. Warunek
konieczny stanowi tutaj zapewnienie wlasciwej oferty, ktora najbardziej
odpowiada zapotrzebowaniu rynkowemu, a jednocze$nie przynosi najwyzszy
zysk. Zapotrzebowanie rynkowe rozpatrywane powinno by¢ zaré6wno pod
katem zakresu przedmiotowego oferty i jej jakosci, jak i oczekiwanego przez
nabywcow systemu dystrybucji i poziomu cen.

Tabela 1

Cechy i instrumenty systemu kontrolingu

Orientacja na Orientacja na Orientacja na Orientacja na

cele waskie gardia przyszto$c klienta
Planowanie | Ilo§ciowe i war- | Rozdzielenie Analiza wartoSci | Analiza wskaznika
wynikow tociowe okre- | S§rodkow na planowanych utrzymania klien-
§lenie celow, obszary dajace i rzeczywistych toéw, prognozo-
kontrola wy- wysokie zyski — poprawa zy- wanie popytu
konania celéw skownosci i sprzedazy wg
(przychody) asortymentu

Planowanie | Planowanie ra- | Waskie gardia Analiza warto$ci | Analiza kosztow

finansowe mowych waru- | w plynnosci planowanych obstugi klientow
nkéw finanso- i rzeczywistych w przekrojach,
wych (wplywy ~ poprawa plyn- | przychody z po-
i wydatki) nosci szczegblnych pro-

duktow
Rachunek | Planowanie Okreslenie waskich| Analiza odchyleri, | Rentowno$¢
kosztow rentownosci gardet produktywnos¢ wedtug grup klien-|
postulowanych stanowisk tow, rejonow

sprzedazy i pro-
duktow

Marketing mix| IloSciowe i warto-{ Weryfikacja: Analiza mozliwosci| Dopasowanie
§ciowe okresle- | dystrybucji, syste-| poprawy funkcjo-| dzialan do wyma-
nie celow, mu komunikacji | nowania instru- gan klientow
kontrola wyko- | rynkowej, plano- | mentéw marketin-
nania celow wania nowych gowych, planowa-
marketingowych| produktow nie pozycji rynko-

wej, benchmar-

king

Zro6dto: opracowanie wiasne na podstawie: R. Krupski (red.), Zarzqdzanie strategiczne,
Akademia Ekonomiczna we Wroctawiu, Wroctaw 1998, s. 358.
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Kontroling marketingowy koordynuje przeptyw informacji marketingowe;j
w przedsigbiorstwie po to, by firma mogta skoncentrowaé si¢ przede
wszystkim na korzySciach, jakie moze zapewnié¢ swoimi klientom i odrdznié
si¢ tym samym od konkurencji. Wszelkie dzialania marketingowe podejmowane
sa 1 realizowane przy uwzglednieniu!3;

— orientacji na klienta i rynek (koncentracja na realizacji potrzeb klientow),

— orientacji na cele (rozpatrywana z punktu widzenia skuteczno$é dziatan),

— orientacji na waskie gardla (zapewnienie efektywnosci dziatan),

— orientacji na przyszio$¢ (planowanie przyszlej pozycji rynkowej przed-
sigbiorstwa).

Postulaty te sa natomiast realizowane poprzez nast¢pujace grupy in-
strumentow:

— planowanie wynikow (np. plan marketingowy),

— planowanie finansowe (np. budzetowanie),

— rachunek kosztow postulowanych,

— instrumenty marketingu mix.

W tab. 1 zamieszczono zestawienie cech kontrolingu marketingowego
z instrumentami, ktore umozliwiaja funkcjonowanie tego systemu.

Najwazniejszym zadaniem systemu kontrolingu marketingowego jest
zapewnienie decydentom dostgpu do niezbednych danych plynacych zardéwno
z otoczenia przedsigbiorstwa, jak i z jego wnetrza.

4. Zakonczenie: Programy lojalno$ciowe a kontroling

Jak juz wspomniano, gtéwnym aspektem dzialat zwigzanych z prowa-
dzeniem marketingu partnerskiego jest zapewnienie przedsigbiorstwu od-
powiednich wskaznikow zyskownofci oraz dlugoterminowej przewagi kon-
kurencyjne;.

Realizacja tych postulatow wymaga ciaglej wielowymiarowej analizy
informacji opisujacych konsumentéw, obserwacji trendéw konsumenckich
i dzialan konkurencji w obszarze ksztaltowania relacji z klientami oraz
odpowiedniego dopasowywania zasobéw przedsigbiorstwa.

Programy lojalno$ciowe, jako nowoczesne narzedzie marketingu bezpo-
Sredniego powinny zostaé wpisane w obregb kontrolingu marketingowego.
Budowanie lojalnosci zaklada osiaganie efektow zaréwno ekonomicznych
jak i komunikacyjnych. Badania pokazuja jednak, iz klient lojalny niekoniecz-

¥ B. Pilarczyk, P. Kwiatek, Zastosowanie kontrolingu w dzialalnoci marketingowej przed-
sigbiorstwa, [w:] B. R. Kuc (red.), Kontrola i kontroling w zarzqdzaniu, Wydawnictwo Wyzszej
Szkoly Zarzgdzania i Marketingu w Warszawie, Warszawa 2002.
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nie jest klientem tanszym. Ciagla kontrola dzialan pozwoli na uniknigcie
zbednych kosztéw, mogacych powsta¢ w zwiazku z nieefektywnym programem
lojalno$ciowym. Dokladna obserwacja realizacji celow zakladanych w zwiazku
z budowaniem lojalno$ci przyczynia si¢ do zmniejszenia ryzyka oraz niepew-
no$ci wynikajacych z prowadzonych dziatan.

Piotr Kwiatek, Marek Zielinski

MARKETING CONTROLLING IN LOYALTY PROGRAMMES

Marketing controlling is a specific system of coordinating certain activities in management
that deals with gathering and processing data. In a company it plays the role of a tool that
coordinates data flows between the area of planning and control. The key concern is to profit
from satisfying the customers’ needs and expectations. The prerequisite is to provide the offer
that suits best the demand and simultaneously provides the highest margin. The demand
should be considered from different views that include the offer and its quality, expected
distribution and prices.

Loyalty programs (LPs) have flourished as they were easy to implement and gave
immediate sales boost. From early eighties the literature has brought to light many positive
cases of running LPs. Due to research, loyal consumers tend to buy only the products from
one firm and give positive word-of mouth to other customers.

In mid-nineties however, researchers discovered that there is no simple link between
customer’s loyalty and his/her profitability. Foreign publications prove that basic benefits from
maintaining customers may be false, as loyal customers are not more profitable that
transactional, they are more sensitive to price and rarely are a source for recommendation.

The arguments mentioned above, implicate the question about LPs’ efficacy and calls for
a scope on information essential to plan and develop pro-loyalty activities. This should be
included in company’s marketing-controlling system.



