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Zarys tresci: Globalizacja wymusza zmiany w pojmowaniu firmy i konkurencji.
Centralnym elementem staje si¢ wigc klient oraz komunikacja z nim. Glownym
problemem marketingu jest poznanie konsumentéw oraz ich zachowan na rynku.
Marketing relacji, inaczej zwany marketingiem skierowanym na klienta albo
marketingiem partnerskim powstat na skutek zmian zachodzacych na rynku. Obecnie
sytuacja w tym sektorze gospodarki przechodzi znaczace przeobrazenia. Skutkuja one
istotnymi zmianami wewnatrz organizacji i poprawie budowania relacji z klientem.
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Dzisiaj bardzo trudno jest przetrwa¢ na mocno obecnie konkurencyjnym
icoraz bardziej globalizujacym si¢ rynku. Globalizacja bowiem wymusza
zmiany w pojmowaniu firmy i1 konkurencji. Powoduje, ze klient ma mozliwo$¢
wyboru produktu z dowolnego rynku. Dlatego tez przedsigbiorstwa coraz
czesciej szukaja nowoczesnych trendow marketingowych polegajacym miedzy
innymi na wykorzystaniu informacji o klientach. Wiedza zdobyta w ten sposob
pozwala na zindywidualizowanie ofert skierowanych do poszczegdlnych
konsumentéw. Centralnym elementem staje sig, wigc klient oraz komunikacja z nim.

Glownym problemem marketingu jest poznanie konsumentéw oraz ich
zachowan na rynku. Od nich wlasnie zalezy powodzenie przedsigbiorstw
oferujacych swoje ustugi. Klient moze okresli¢ swoje potrzeby, lecz nie zawsze
postepuje racjonalnie, czasami kieruja nim okreslone motywacje a czasami
ulega impulsom, ktére zmieniaja jego decyzje w ostatniej chwili. Zadaniem firm
oferujacych swoje ustugi jest, wigc poznanie rynku. Nalezy odpowiedzie¢ sobie
na pytania, kto tworzy rynek i dlaczego kupuje na tym rynku oraz w jaki sposob
dokonuje si¢ tego zakupu. Firmy chcac posiada¢ wiedze o swoich klientach
powinny dokonywa¢ pomiaru ich zadowolenia.

W praktyce oznacza to uzyskanie informacji o wyrobach czy uslugach,
ktore spehlnity ich oczekiwania, a ktére nie wzbudzily satysfakcji. Te dane
pozwalaja na wprowadzenie priorytetdw, usunigcie stabych  stron
w przedsigbiorstwie i uzyskanie pozadanego efektu, jakim jest oddany firmie
klient. Odpowiedzi na te pytania interesuja zarowno tych, ktérzy rozpoczynaja

*

Zaktad Marketingu, Instytut Ekonomii i Zarzadzania, Politechnika Koszalinska,
adiunkt
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dziatalno$¢ albo wprowadzaja nowy produkt na rynek jak i tych, ktérzy ze
swoimi produktami s3 juz znani konsumentom. Dzieje si¢ tak dlatego, ze
zmieniaja si¢ preferencje i gusty uzytkownikéw oraz przybywa lub ubywa
konsumentéw. Bariera popytu 1 konkurencja wymuszaja zabieganie
o nabywcéw. Zadna ushuga nie ma zapewnionej statej sprzedazy. Na rynku
toczy si¢ gra o nabywcow.

Marketing relacji

Marketing relacji, inaczej zwany marketingiem skierowanym na klienta
albo marketingiem partnerskim powstal na wskutek zmian zachodzacych na
rynku. Od niedawna coraz silniej zaczyna dominowaé poglad, iz marketing
dotyczy dlugotrwalych, warto§ciowych relacji i wigzi. Sytuacja ta zrodzita
pewne zwatpienia w skuteczno$¢ dzialan marketingowych, skoncentrowanych
wokot 4P. Zmiany te byly zwiazane gtéwnie z nowym postrzeganiem klienta
ijego potrzeb. Termin marketing partnerski zostal po raz pierwszy uzyty
w literaturze w latach 70. Jednakze jako odrgbna koncepcja marketing relacji
zostal wprowadzony po raz pierwszy w latach 80 w kontekScie marketingu
ustug. Pierwszy tworca definicji marketingu relacji L. Berry okreslit go jako
Htworzenie, utrzymywanie i wzbogacanie relacji z klientami. Pozyskiwanie
nowego klienta stanowi jedynie pierwszy krok w procesie marketingu™'.

Wedlug M. Rydla i C. Ronkowskiego marketing partnerski to ,,koncepcja
zarzadzania 1 dzialania na rynku, wedlug ktorej skuteczno$¢ rynkowa firm
zalezna jest od nawiazania partnerskich stosunkéw z uczestnikami rynku.
Koncepcja ta zaktada budowe zwiazkdéw lojalno$ciowych z klientami i aliansow
strategicznych z partnerami w biznesie™. Koncepcja ta to swoisty przetom
w dotychczasowym pojmowaniu marketingu.

Jak réwniez wedtug definicji K. Rogozinskiego ,,marketing relacji oznacza
mobilizacj¢ personelu majaca na celu uczyni¢ z nabywcy nie tylko wspditworce
warto$ci — produktu, ale zwigzaé go na stale z firmg™. Natomiast wedlug
M. Armstronga ,,marketing relacji to koncepcja, w zgodzie z ktora do
tradycyjnego marketingu mix dodaje si¢ obstuge klienta i jako$¢™*. Tak wiec
wedtlug tego autora marketing relacji oznacza jedynie poszerzenie klasycznej
koncepcji marketingu skoncentrowanego wokot 4P o obstuge klienta i jakos$¢.

Przedstawione ujecia definicji marketingu partnerskiego wskazuja na
roznice w jednoznacznym okres$leniu tej koncepcji marketingowej co w efekcie
utrudnia nadaniu marketingowi partnerskiemu wyraznych, specyficznych cech’.
Mimo to jednak nalezy zauwazy¢ nalezy wspolne elementy takie jak kreowanie

' Otto J., Marketing relacji, Koncepcja i stosowanie, Wydawnictwo C.H. Beck,

Warszawa 2004 s. 41.
Dejnaka A., CRM Zarzqdzanie kontaktami z klientami, Wydawnictwo HELION,
Gliwice 2002. s. 9.
3 J. Otto, Marketing..., op.cit., s. 43.
* Tamze, s. 42.
S Tamze, s.41.
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dhugoterminowych, zyskownych wigzi przede wszystkim z klientami, ale takze
z innymi uczestnikami rynku. Niewatpliwie istotng role¢ w procesie
formutowania teorii marketingu relacji odegrala krytyka koncepcji marketingu
transakcji i koncepcja marketingu mix (zestawienie tych dwodch koncepcji
ilustruje tabela 1).

Firmy zmieniaja sposob postrzegania swoich relacji z otoczeniem. Punkt
ciezkosci dziatan marketingowych przesuwa si¢ z dazen do zawarcia transakcji
na dazenia do zbudowania wigzi klienta z firma, weryfikowanej jego
dhugoletnim utrzymaniem. Firmy zaczynaja dostrzegaé nowe obszary swojej
dzialalno$ci. Oprocz zaspokajania potrzeb 1 wymagan swoich klientow
interesuja si¢ rowniez nawiagzywaniem i podtrzymywaniem trwatych kontaktow
z innymi rynkami zewngtrznymi, w tym z rynkami dostawcow, potencjalnych
pracownikéw firmy, posrednikdéw i wplywowych instytucji. Rynki zewngtrzne
rowniez przykuwaja uwage firmy. Jako$¢, obstuga klienta i marketing sa ze
soba nierozerwalnie zwigzane. Marketing relacji koncentruje si¢ wtasnie na
zintegrowaniu tych trzech elementéw i uruchomieniu potaczonego dzialania,
wykorzystujac efekt synergii®.

Tabela 1. Poréwnanie marketingu transakcji z marketingiem relacji
Table 1. Transactional versus relationship marketing

MARKETING TRANSAKCJI MARKETING RELACIJI I

koncentracja na pojedynczej koncentracja na utrzymaniu klienta
sprzedazy

cechy produktu sa najwazniejsze korzysci z zakupu s3 najwazniejsze
krotkookresowa skala dziatania dlugookresowa skala dziatania
obstuga klienta niezbyt wazna obstuga klienta bardzo wazna

ograniczone przywiazanie klienta do | duze przywiazanie klienta do firmy
firmy

umiarkowany kontakt z klientem staty kontakt z klientem
0 jakoéci dba dziat Brodukcji o jakosci dbaja wszysc

Zrodlo: A. Payne, Marketing ustug, PWE, Warszawa 1996, s. 53.
Source: : A. Payne, Marketing ustug, PWE, Warszawa 1996, p. 53.

Pierwszy 1 drugi aspekt definicji objasnia tzw. model szeSciu rynkow
(rys.1). Duza rolg odgrywajq tutaj rowniez odrgbne grupy takie jak
dystrybutorzy, filie, agencje okreslani jako rynek posrednlkow ktorzy to moga
rekomendowaé ﬁrmq klientom oraz innym orgamzaq om. Firmy powinny wzia¢
pod uwage zaro6wno istniejacych klientow, jak i posrednikoéw, jako potencjalne
zrodto wptywajace na poprawe ich obrotéw i zyskownosci’.

¢ A. Dejnaka, CRM, Zarzadzanie..., op.cit., s. 15.
" Tamze, s. 16.
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Dhugoterminowa, $cista wspotpraca z dostawcami moze w istotny sposéb
pomodce przedsigbiorstwu w poprawie pozycji konkurencyjnej na rynku. Przez
dtugie lata rozwoju gospodarki rynkowej kapitat uwazany byl za najistotniejszy
zasOb wystepujacy w ograniczonych ilo$ciach. Dzi$ nie ulega watpliwosci, iz
dla firm funkcjonujacych we wspolczesnym rynku najwazniejszym
ograniczonym zasobem staje si¢ wyksztatcony, posiadajacy pozadane
umiejetnosci pracownik.

Procz rynku wewngtrznego w otoczeniu rynkowym kazdego przedsigbiorcy
dziata wiele r6znorodnych instytucji, ktére moga mie¢ mniejszy badz wigkszy
wplyw na jego funkcjonowanie. Rynek wplywowych instytucji tworza
maklerzy, analitycy, dziennikarze itp. Wspotpraca z tymi instytucjami,
oddziatywanie na nie, a nawet angazowanie si¢ w ich pracg moga okazaé si¢
niezbedne dla ochrony podstawowej dzialalnosci firmy. Niewatpliwie
dhugoterminowe, zyskowne powiazania i oddziatywania sa celem marketingu
relacji. Przedstawione modele podkreslaja znaczenie caloksztattu stosunkow
firmy z otoczeniem, ktore niejednokrotnie przybieraja postaé rozbudowanej
sieci powigzan®.

Rynek Rynek
Wpiywo.v.vych klientow
mstvinen
Rynek
Rynek .
posrednikow i IS\;[SSCCIL potencjalnyc
dystrybutorow . h
rynkéw pracownikow

Rynek
wpltywowych
instytucji
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wewnetrzny

Rys. 1. Model szeSciu rynkéw

Figure 1. Model of six markets

Zrédlo: A. Dejnaka, CRM Zarzqdzanie kontaktami z klientami, Wydawnictwo, Gliwice 2002, s.15.

Source: A. Dejnaka, CRM Zarzqdzanie kontaktami z klientami, Wydawnictwo, Gliwice 2002, s.15.
Prawidlowo zastosowana zasada teorii marketingu relacji w praktyce,

pozwala dziatowi marketingu przyjaé strategiczna pozycje w przedsi¢biorstwie.

Marketing partnerski sktada si¢ z os$miu elementow (zwanych takze

sktadnikami lub komponentami), ktére odpowiadaja poszczegdlnym elementom

struktury przedsigbiorstw. Grupg elementow marketingu relacji tworza:

8 J. Otto, Marketing..., op. cit., s. 334.
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Kultura organizacyjna i system wartoSci - odmienna struktura
organizacyjna przedsigbiorstw nie jest przeszkoda na drodze budowania
wspotpracy dhugoterminowej, pod warunkiem okreslenia réznic i podobienstw
kooperantdow w pierwszych faz relacji’. Trwale zwiazki handlowe nie sa
mozliwe bez sprzyjajacego srodowiska kultury organizacyjnej i podobnego
systemu warto$ci. Wspotpraca przedsigbiorstw nastawionych wylacznie na
zawarcie transakcji handlowej, nie przynosi pozadanych efektéw w zwiazkach,
w ktorych jeden z kooperantéw pragnie zbudowac trwale zwiazki handlowe.

Kierownictwo - jedna z gtdéwnych zasad koncepcji marketingu relacji jest
tworzenie nowej warto$ci 1 dzialanie we wspolnym interesie obu stron
wymiany. Decyzja o podjeciu wspotpracy na bazie marketingu relacji powinna
by¢ decyzja przemyslana szczegoélnie przez kierownictwo przedsigbiorstwa.
Istote partnerstwa stanowi umiej¢tnos¢ dzielenia si¢ np.: informacjami,
technologiami. Jezeli sita przetargowa przedsigbiorstwa jest wigksza niz jego
klientow 1 dostawcow, to propozycja wspolpracy opartej na bazie marketingu
relacji stuzacej wszystkim zainteresowanym nie jest odpowiednia.

Struktura organizacyjna - wspotpraca oparta na bazie marketingu relacji
powoduje zmiany struktur przedsigbiorstw'’. Zgodnie z zasadami koncepcji, za
kazdy element partnerstwa (np.: za sprawy zwiazane z klientami,
pracownikami, dostawcami i inwestorami), odpowiada, specjalnie powotana do
tego osoba. Zmiany struktur dotycza takze departamentow 1 dziatow
przedsigbiorstwa. Marketing relacji okre$la ich zadania, taczy dotychczasowe
komorki lub powoluje nowe struktury.

Ludzie - w przedsigbiorstwie o strategii wspdlpracy na podstawach
marketingu relacji, wigkszo$¢ pracownikéw powinna by¢é wspdttwdrcami
proceséw stuzacych poszczegélnym kategoriom partneréw, a nie tylko
specjalistami w swoim zawodzie. Sprzedaz, marketing, obsluga i wspieranie
klientow tworza spojny proces. Wspottworca procesu jest wiec odpowiedzialny
za jego obraz i integracje. Dwustronna rozmowa pozwala na uzyskanie
informacji od klienta. Wplywa to pozytywnie na obstuge klienta i przektada na
zyski firmy.

Technologia informacyjna - technologia informacyjna znajduje
zastosowanie zardwno w przedsigbiorstwie jak i1 kontaktach migdzy nim
a klientami. Skfada si¢ ona z komunikacji zewngtrznej, komunikacji
wewnetrznej, przetwarzania danych 1 przechowywania informacji. Rola
technologii informacyjnych jest ulatwienie przedsigbiorstwu gromadzenia
1 przechowywania informacji o klientach.

Wiedza - dzicki poprawnemu zastosowaniu technologii informacyjnej
przedsigbiorstwo moze zdoby¢ i1 poglebi¢ wiedz¢ na temat partnerstwa
z klientami. Zgromadzone dane moga stanowi¢ bazg teoretyczna planowanych
dziatan.

 www.ipis.pl, 2005.01.20.
19 Tamze.
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Procesy - centralnym punktem wszystkich proceséw przedsigbiorstwa
powinni by¢ obecni klienci. Marketing relacji zaklada, ze procesy aktywnosci
rynkowej przedsigbiorstw dostosowuje si¢ do potrzeb konkretnego klienta.

Przedstawiona skrétowa charakterystyka marketingu relacji pozwala
wyciagna¢ wnioski, ze konkurencyjno$¢ rynkowa przedsi¢biorstw stanowi
sukces na drodze ich rozwoju. Wspolpraca oparta na strategiach
dhugoterminowych zwigksza konkurencyjno$¢ rynkowa przedsigbiorstw.
Kluczem sukcesu jest rowne zaangazowanie kooperujacych stron.

Celem marketingu partnerskiego jest satysfakcja konsumenta oraz
satysfakcja partnerow ze wspotpracy, osiagnig¢ta poprzez budowe silnego
ekonomicznie i socjalnie tancucha zalezno$ci, opartego na wysokiej klasy
towarach, ustugach, serwisie i cenach. Marketing relacji tworzy warto$¢ dla
klientéw indywidualnych''.

Miara jako$Sci wspoipracy sa dlugoterminowe relacje handlowe.
Wspoltpraca na bazie marketingu relacji formutuje nowe standardy wspotpracy
zarobwno w relacjach pomigdzy detalista a konsumentem, jak réwniez
w relacjach pomigdzy producentem a detalista. Koncepcja nie ogranicza si¢ do
dziatdow pozostajacych w bezposrednim kontakcie z klientem, ale do wszystkich
proceséw 1 obszardw, ktére przyczyniaja si¢ do stworzenia trwatej wigzi
handlowej. Istotne jest czy zwiazek powstajacy w wyniku sprzedazy ustugi
ograniczy si¢ do pojedynczej transakcji czy tez bedzie to trwaty zwiazek
pomigdzy ustugodawca a uslugobiorca. Istotna role w obustronnych relacjach
maja do spelnienia nie tylko proponowane towary (chocby najlepsze), lecz
towarzyszaca im atmosfera, zabieganie o nabywce¢ czy tez mita obsluga.
Powyzsze znaczenie zostanie przedstawione w ponizszym podrozdziale.

Zadowolenie i lojalno$¢ klientéw a rentownos¢ firmy

W warunkach nieustannej 1 nasilajacej si¢ konkurencji zbudowanie
dlugoterminowych oplacalnych relacji z klientami staje si¢ mozliwe jedynie
poprzez jego pelna satysfakcje. Jest to bowiem stan psychiczny, ktéry jest
emocja wyrazajaca zadowolenie lub niezadowolenie z wyboru marki
dokonywanego w akcie zakupu'?. Dlugoterminowe relacje z klientami
zbudowane sa na zadowoleniu klienta z dokonanego zakupu. Aby zbudowac
dhugoterminowa relacjg nie wystarczy sprzeda¢ produkt czy ustuge — konieczne
jest osiagnigcie przez klienta satysfakcji. Satysfakcja to emocje. To
przyjemno$¢ z aktu sprzedazy, z dokonanego wyboru, z przebiegu catego
procesu. Dhugotrwaty zwiazek pomiedzy klientem a sprzedawca ushlugi to
zaufanie 1 lojalno$¢. To wymiana wartoSci nie tylko materialnych czy
niematerialnych, ale 1 emocji. Zadowolenie jest $cisle powiazane
z oczekiwaniami klienta przed dokonaniem zakupu.

Klient oczekuje od produktu Ilub ustugi okreslonych cech. Jesli
oczekiwania zostana spelnione, woOwczas nastepuje faza zadowolenia.

' Materiat z witryny internetowej, www.marketing-news.pl, z dnia 2005.01.20.
12 J. Otto, Marketing..., op.cit., s. 73.
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Zadowolenie rodzi réwnocze$nie zaufania do firmy, ktéra to staje sig
wiarygodna 1 jest postrzegana jako rzetelnie informujaca o korzySciach
z zakupionego produktu lub ustugi. Zadowolony klient w przysztosci dokona
ponownego zakupu w danej firmie i nie bgdzie zadawal sobie trudu zdobywania
informacji o innej firmie. Klient bowiem, wybierajac okre§lony produkt ponosi
oprocz kosztow zakupu koszty dodatkowe, zwiazane ze strata czasu na szukanie
informacji o produkcie, orientacje¢ o procedurze sprzedazy czy tez uzyskanie
bezpieczenstwa zwiazanego z odpowiednia obsluga posprzedazowa. Tak wigc
suma kosztow poniesionych przez klienta musi by¢ zrekompensowana
zadowoleniem z nabytego produktu lub ustugi.

Poziom zadowolenia jest funkcja roznicy pomigdzy postrzeganymi
cechami oraz oczekiwanymi'. Firmy dbajace o klienta powinny poszukiwaé
sposobow pomiaru zadowolenia klienta jako wskaznika przywiazania do firmy.
Czym bardziej zadowolony jest klient, tym mniejsze naklady finansowe musza
by¢ na niego przeznaczone, aby dokonal on nastepnego zakupu. Mierzenie
zadowolenia klienta to poszukiwanie odpowiedzi na to, jak reaguje on na
produkty i uslugi firmy, co powoduje wzrost jego satysfakcji, a co nalezy
poprawi¢ w ofercie 1 obstudze firmy. Poziom ten mozna bada¢ poprzez analize
poziomu sprzedazy, utrate klientdw, reklamacje oraz analiz¢ falszywych
zakupow. Sama sprzedaz nie wystarczajaca w pelni do okreslenia poziomu
zadowolenia klienta. Moze ona jedynie da¢ ogoélny poglad na ilo$¢ klientow
dokonujacych zakupu. W przypadku analizy utraty klientéw firma otrzymuje
informacje o zaistniatych problemach co pozwala przeciwdziala¢ takim
sytuacjom w przysztosci.

Analiza reklamacji dostarcza firmie cennych informacji. Mimo, ze
reklamacje klientdw nie sa zbyt dobrze przyjmowane przez przedsigbiorstwo to
staja si¢ dla niej cenna wskazowka. Jesli bowiem klient zglasza swoje
niezadowolenie, to oznacza, ze jest przywiazany do firmy i zalezy mu na dalszej
wspotpracy. Niezadowolony, nielojalny klient nie traci czasu na skladanie
reklamacji. Poziom zadowolenia u klienta zgtaszajacego reklamacje jest wyzszy
niz u klienta, ktory nigdy tej reklamacji nie sktadat. Niezadowolony klient moze
zrezygnowac 1 przenies¢ si¢ do innej firmy. Oznacza to zerwanie relacji. Klient,
ktory w pewnym momencie stracit zaufanie do firmy, moze nie informowac
o tym nikogo. Proces oddalania si¢ od firmy trwa czasami latami. Taki klient
mimo braku satysfakcji korzysta nadal z ofert firmy, jednak réwnocze$nie
korzysta z firm konkurencyjnych lub poszukuje firm zastepczych. Zatem
wazniejszym od zadowolonego klienta jest uzyskanie klienta lojalnego.
Wysokie zadowolenie klienta sprzyja powstawaniu silnych, emocjonalnych
zwiazkow, ktore to przeradzaja si¢ w przywiazanie klienta do firmy (rys. 2).

Firma powinna zadowolenie klienta potraktowa¢ jako najlepszy wskaznik
przysztych wieloletnich zyskéw. Lojalny klient w przypadku pojedynczego aktu
niezadowolenia z firmy przekazuje taka informacje¢ sprzedawcy czekajac na

¥ A. Dejnaka, CRM, Zarzadzanie..., op.cit., s. 22.
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poprawienie obstugi. Zrédlem takiej postawy jest nabyte zaufanie do
przedsigbiorstwa. Mozna zauwazy¢, ze lojalno$¢ klienta jest $cisle zwiazana
z jego zadowoleniem, lecz jest ona wyzszym stopniem pozytywnej relacji
z przedsigbiorstwem. Lojalny klient to taki, ktéory jest pozytywnie
zaangazowany, czyli gotowy do wspoldziatania z firma i wymiany informacji.
Ostrozne przedsigbiorstwo powinno jednak zdawaé sobie sprawe, ze nie zawsze
lojalno$¢ klienta wynika z wigzi, ktora jest wyznacznikiem systemu wartosci
firmy. Lojalny klient jest zwigzany z firma na réznych poziomach relacji.
Istnieja wigzi wymuszone czyli ekonomiczne, polityczne, technologiczne
i czasowe. Nabywca jest tu niejako zmuszony do korzystania z tej a nie innej
firmy 1 moze zerwac t¢ relacjg, jesli tylko nadarzy si¢ okazja.

Taka sytuacja jest niekorzystna dla firmy i dlatego wdrazaja programy
lojalnosciowe polegajace na wprowadzaniu zachet dla klientow takie jak karty
statego klienta, czasopisma firmowe, listy do klientow, hotlinie czy tez
doradcze kluby konsumentéw'. Dziatania te powoduja przewiazanie klienta do
firmy, stanowia zachegte do dokonywania powtornych zakupow, dostarczaja
informacji o produktach i ustugach i przede wszystkim utrzymuja bliski kontakt
z klientem, ktory nie czuje si¢ tylko bezosobowym numerem ewidencyjnym.
Ostateczna decyzja o zakupie nalezy niewatpliwie do klienta dlatego
oczywistym musi si¢ sta¢ fakt, iz przedsigbiorstwa powinny sta¢ si¢ partnerem
dla konsumenta. Klienci wiedza czego chca i w jakiej formie ma by¢ to
dostarczone. Dialog z klientem ma niewatpliwie znaczacy wplyw na dalsze
relacje. Konsument, ktéry sadzi, ze jego opinie sa dla firmy istotne, czuje si¢ z
nia zwigzany i ma poczucie, ze produkty, ustugi oferowane na rynku sa
produkowane wtasnie dla niego'’. MysSlenie kategoriami klienta wymaga od
przedsigbiorstwa: porozumienia 1 zrozumienia istoty potrzeb klientow,
okreslenia, za co klient jest sktonny zaplacié¢, zrozumienia, ze to klienci placa
pensje wszystkim zatrudnionym w firmie i decyduja o tym, gdzie rozpoczyna
si¢ 1 gdzie konczy biznes.

Utrzymanie zadowolonych lojalnych klientéw jest bogactwem dla
przedsigbiorcy migdzy innymi, iz pozyskiwanie nowych nabywcéw obniza
dochody z relacji. State polepszanie jakosci oferowanych produktéw i ustug
jest dzisiaj niezbgdne, albowiem wigkszo$¢ klientéw nie toleruje juz
produktow $redniej jakosci'®. Analiza wptywu jakosci ustug na poziom

KLIENT > Wartos’é. przekazana
przez klienta:
pieniadz, zaufanie,
lojalno$¢, przyjazn

4 A. Dejnakg op.cit., s. 26.
15 . &
16 Iag[f’ Warto$¢ przekazana

przez
przedsigbiorstwo:
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Rys. 2. Wymiana wartoSci
Figure 2.Value exchange
Zrodlo: J. Otto, Marketing relacji, Wydawnictwo C.H. Beck, Warszawa 2004, s.77.
Source: : J. Otto, Marketing relacji, Wydawnictwo C.H. Beck, Warszawa 2004, p.77.

satysfakcji klienta powinna sta¢ si¢ czynnoscia priorytetowa. Zadowolony
klient tworzy silniejsze relacje z ustugodawca, ktore prowadza do trwatych
dlugoletnich wigzi natomiast zatrzymanie klienta z kolei zapewnia firmie state
dochody. Ich zsumowanie w czasie mozna okresli¢ jako rentowno$¢ relacji
z klientami (rys. 3).

Nie wszyscy klienci sa jednakowo rentowni dla firmy. Nawet
dlugoterminowe relacje nie zawsze gwarantuja rentownos$ci. Rowniez w obrebie
tej grupy przedsigbiorstwa musza prowadzi¢ analize. Nalezy zatem wyciagaé
z calej grupy klientéw tych wysoko zyskownych i szczegolnie zadbaé o to, aby
nie przeniesli si¢ do konkurenc;ji.

Wyzsza jako$¢ ustugi

N

Wazrost poziomu satysfakcji klienta

A

Zwigkszona lojalnos$¢ klienta wobec firmy

"

Silne i dlugoletnie relacje klient - firma

X

Wazrost rentownosci firmy
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Rys. 3. Zalezno$¢ migedzy jakoS$cia a rentownoS$cia firmy
Figure 3. Dependence between quality and profitability of a firm
Zrodlo: J. Otto, Marketing relacji, Wydawnictwo C.H. Beck, Warszawa 2004, s. 147.
Source: : J. Otto, Marketing relacji, Wydawnictwo C.H. Beck, Warszawa 2004, P. 147.

Lojalnos¢ klienta wynika z wiegzi, ktora jest wyznacznikiem systemu
warto$ci firmy. Klientow mozna podzieli¢ na trzy segmenty. Klient kupujacy
produkt po raz pierwszy staje si¢ klientem nowym. Jesli dokonat powtdrnego
zakupu staje si¢ klientem zatrzymanym. Klient, ktéry poprzestat wspodtprace z
firma jest klientem utraconym. Zysk firmy jest generowany poprzez klientow
nowych i zatrzymanych'.

Macierz zysku odzwierciedla procentowy wzrost lub spadek wielkosci
obrotow przypadajacych na okreslone grupy klientéw. Podaje, ktore grupy
klientow powoduja wzrost, a ktore spadek obrotow firmy. Kazda firma oprdcz
klientow posiada game¢ produktow, ktore przynosza mniejsze lub wigksze zyski
ze sprzedazy. Macierz optacalno$ci klient — produkt taczy analize optacalnosci
klientow z optacalnoscia produktow. Za pomoca tego narzedzia mozna
stwierdzi¢, ktore produkty sa najchetniej kupowane przez nowych klientow,
a ktore przez stalych'®. Powyzsze analizy dowodza, iz nie wszyscy klienci
przedsigbiorstwa, mimo pozadanego zadowolenia z ustug czy tez daleko idace;j
lojalno$ci, moga by¢ traktowani jednakowo. Wydawanie pieniedzy na klientow
niedochodowych jest strata dla firmy. Dziatania marketingowe powinny by¢
skoncentrowane na klientach generujacych najwigkszy zysk. Strata zadowolenia
cennych klientéw to strata zyskéw firmy 1 w przypadku przejscia do
konkurencji — zwigkszenie jej sity.

Marketing wewnetrzny

W ostatnich latach popularno$¢ zyskuje marketing wewnetrzny, ktorego

przedmiotem sa dziatania marketingowe stosowane wewnatrz firmy. W niej to

'7 A. Dejnaka, CRM, Zarzadzanie..., op. cit., s. 20.
'® A. Dejnaka, CRM, Zarzadzanie..., op. cit., s. 21.
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kazdy pracownik i kazdy dziat firmy sa jednocze$nie wewngetrznymi klientami i
wewngtrznymi dostawcami.

Celem marketingu wewngtrznego jest stymulowanie catego personelu
firmy w taki sposob, aby we wszystkich kontaktach z klientami pracownicy jak
najlepiej reprezentowali swoje przedsigbiorstwo. Koncepcja marketingu relacji
zajmuje si¢ takze rola pracownikow, ktory powinien pomagaé firmie w
utrzymaniu klienta. W obecnych czasach nie wystarczy, aby pracownik byt
wydajny i zawsze obecny w obowiazkowych godzinach pracy. Powinien si¢
wyroznia¢ takimi cechami jak wysokie kwalifikacje, lojalno$¢ wobec firmy,
kreatywnos$¢ i przyjazne nastawienie do klienta. Sukces firmy jest zalezny
rowniez od zdolnosci jej pracownikow. Technologia bowiem nie zastapi
dobrego pracownika, ktéry potrafi tagodzi¢ konflikty. Dla klienta firma
przedstawia si¢ poprzez pryzmat pracownika, ktéry go obstuguje.

Koncepcja marketingu wewnetrznego zaktada, ze firma wraz
z pracownikami tworzy swoisty rynek. Polega na upowszechnieniu w calym
przedsiebiorstwie orientacji na jak najlepsze zaspokojenie potrzeb nabywcow'.
Pracownik jest elementem posredniczacym pomiedzy firma a koncowym
nabywca. Dzialania marketingu wewngtrznego skierowane do srodka firmy
powinny spetnia¢ dwa podstawowe zadania, a mianowicie wykreowac
w $§wiadomos$ci pracownikow role jaka peinia dla firmy oraz promowac
dziatania zwigzane z doskonata obstuga klienta®.

Wszyscy pracownicy firmy powinni sta¢ si¢ wspotodpowiedzialnymi za
realizacj¢ koncepcji marketingu wewngetrznego. Mimo iz marketing wewnetrzny
obejmuje wszystkich pracownikéw firmy, to niewatpliwie szczegdlna role
iwage przywiazuje si¢ do pracownikoéw pierwszego kontaktu z klientami.
Sposob traktowania klientow ma zasadnicze znaczenie przy podejmowaniu
decyzji o kontynuowaniu zakupdéw przez danego klienta. Zadowolenie
pracownika to pierwszy element prowadzacy do uzyskania zadowolenia klienta.
Natomiast niezadowolony pracownik moze powodowaé niezadowolenie
konsumenta. Jest to szczegdlnie wazne, gdy mamy do czynienia z firma
uslugowa. Wéwcezas to sprzedaz ustug jest okreslona poprzez umiejgtnosci
pracownikéw tworzacych ushuge. Tak wigc marketing wewngtrzny stanowi
nierozerwalna czg$¢ sktadowa marketingu relacji i pomyslnosci w dziataniu na
owczesnym rynku.

W powyzszym artykule podjeto probe przedstawienia zmian jakie
zachodzity w rozwoju marketingu od klasycznego do chwili obecnej, gdzie
niekwestionowana specyfik¢ 1 odmienno$¢ posiada marketing relacji.
Wyzwania wspolczesnego rynku wymagaja wszczepienia do klasycznej teorii
marketingu 4P wigzi z klientem.

Szczegbdlne zmiany na tym polu mozna zaobserwowaé analizujac
przedsigbiorstwa przemyshu energetycznego. Jako sektor strategiczny dla

¥ Sztucki T., Encyklopedia marketingu, Wydawnictwo PLACET, Warszawa 1998, s. 180.
2 A. Dejnaka, CRM, Zarzadzanie..., op.cit., s. 30.
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gospodarki  narodowej energetyka podlegata pewnym szczegdlnym,
wyjatkowym regutom. Do niedawna byt to przemyst o charakterze monopolu.
Swiadczona ustuga znajdywata zawsze swojego klienta. Odbiorca mial swoje
mato istotne miejsce, a budowa relacji nie stanowi znaczenia dla danych firm
ushugowych.

Obecnie sytuacja w tym sektorze gospodarki przechodzi znaczace
przeobrazenia. Skutkuja one istotnymi zmianami wewnatrz organizacji
i poprawie budowania relacji z klientem. Firmy dostrzegaja mozliwos$¢ utraty
ptynnosci $wiadczenia ustug.
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Abstract

Customer as the most important value of a service firm

Globalization compels changes in the understanding of both affirm and
competition. People and communication with them becomes the critical component of a
firm’s activity. The main marketing problem is to get as much knowledge as possible
about customers and their behavior in the market. Relationship marketing, also known
as customer-oriented or partnership marketing, was created as the consequence of
changes in the market in the broader sense of this term. Nowadays the situation in the
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service sector undergoes considerable change resulting in important transformation
inside an organization and improvement in building relations with customers.
Keywords: customer, relation, marketing, globalization, competition
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