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Marketing relacji

Streszczenie

Zarzadzanie relacjami jako caloksztalt dzialafi podejmowanych w celu budowania
lojalnej grupy statych klientéw moze pomdc firmie w uzyskaniu dostgpu do nowych
nabywcéw, zachowaniu réwnowagi w odniesieniu do jej celow, szans, a takze zagrozen
wystepujacych na rynku oraz ksztaltowania jej zasobéw. Marketing relacji, okreslany
réwniez mianem marketingu partnerskiego to nowoczesny system ukierunkowany na
indywidualnego uzytkownika, ktérego celem przewodnim jest budowanie dtugotrwatych
wiezi z klientami, pozwalajace na wzrost dochodowoSci firmy oraz obnizenie dotych-
czasowych kosztéw jej dziatalnoSci. Biorgc pod uwage zmiany zachodzace w obrebie
otoczenia przedsigbiorstwa, budowanie trwatych relacji z klientami pozwala na osia-
gniecie przewagi konkurencyjnej. Elementem warunkujacym trwalos¢ relacji jest wiedza
0 wspoétczesnej gospodarce, najcenniejszy zaséb na rynku, ktérego gromadzenie i odpo-
wiednie wykorzystanie to podstawa podejmowania decyzji o charakterze strategicznym
w przedsigbiorstwie i projektowania strategii marketingowe;.

Stowa kluczowe: marketing relacji, marketing partnerski, budowanie zwigzkéw dostawca
—odbiorca, CRM, interakcje pomiedzy firmami, do§wiadczenia pokonsumpcyjne.

1. Wprowadzenie

Dla wielu organizacji satysfakcja klienta stanowi wyznacznik sukcesu, tym
samym stajac si¢ ich nadrzgdnym celem dziatalno§ci. Podmioty gospodarcze
poczynily zatem istotne inwestycje w zwiekszenie wlasnej wydajnoSci, a co za
tym idzie zadowolenia klienta — jako$¢ produktu, ustugi, obstuga klienta [Hill
i Alexander 2003, s. 10]. Klient ostatecznie potwierdza skutecznos$¢ oraz efek-
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tywno§¢ dziatania przedsigbiorstwa. Na proces podejmowania decyzji w firmie
wplywa wigc kompleksowa ocena jej funkcjonowania na rynku. Wigze si¢ z tym
,oferta produktowa/ustugowa, sprawnos¢ obstugi i efektywnoS¢ systemu komuni-
kacji” [Witczak 2008, s. 5].

Kompleksowa wiedza o kliencie, wsparta umiejetnoscia efektywnego jej wyko-
rzystania, to jeden z najbardziej znaczacych kapitatéw posiadanych przez firme.
Istota Customer Relationship Management (CRM) — Zarzqdzanie relacjami
z klientem jest wypracowywanie jednolitego, a takze wzbogaconego o szczegoty,
sposobu postrzegania klienta, jak réwniez odpowiednia organizacja pracy umoz-
liwiajaca indywidualne traktowanie kazdego z nich. Przedsigbiorstwa wdrazajace
ten system, nie tylko unowoczes$niaja swdj marketing, lecz rdwniez doprowadzaja
do uszlachetniania wlasnego biznesu w dziedzinie zwigzanej z kontaktami z klien-
tami [Banasik i Beliczynski 2003, s. 7].

Jedli zarzadzanie relacjami jako catoksztatt dziatan odnoszacych si¢ do wypra-
cowywania i utrzymywania powyzszych relacji moze pomdéc firmie w uzyskaniu
dostgpu do nowych nabywcdéw, zachowaniu réwnowagi w odniesieniu do jej celéw,
szans, a takze zagrozefi wystepujacych na rynku oraz zasobéw pozostajacych w jej
gestii [Banasik i Beliczynski 2003, s. 42], to nadrzednym wyznacznikiem zarza-
dzania kluczowymi klientami w przedsiebiorstwie jest dazenie do zarzadzania
przysztoScia, osiggniecie przewagi konkurencyjnej, a takze o ile to mozliwe,
uzyskanie statusu gléwnego dostawcy [Cheverton 2001, s. 37].

Niniejszy artykut ma na celu podkreslenie znaczenia marketingu relacji, ze
szczeg6lnym uwzglednieniem dzialan podejmowanych poprzez budowe wzajem-
nych wig¢zi pomiedzy wspétczesnymi podmiotami gospodarczymi. Zasadniczym
problemem badawczym jest wptyw marketingu relacji na funkcjonowanie przed-
siebiorstw na rynku wobec zachodzacych na nim zmian w ostatnim czasie.

Praca ma charakter opisowo-poréwnawczy. OkreS§lono w niej gtdwne zalety
marketingu relacji w odniesieniu do marketingu tradycyjnego, ktéry na potrzeby
pracy zostat potraktowany jedynie wzmiankowo. W pierwszej czeSci odniesiono
si¢ do przedstawienia genezy i filozofii marketingu relacji. W drugiej czgSci
opisano jedng z metod stosowanych w powyzszym marketingu, tj. CRM.

2. Istota marketingu relacji

Okreslenie marketing relacji pochodzi z jez. ang. relationship marketing,
w polskiej literaturze przedmiotu ttumaczonego jako: marketing powiazaf,
marketing relacji, marketing relacyjny, marketing zwigzkéw lub marketing wigzi.
W marketingu tym finalizowanie transakcji wymiennych jest traktowane jako
mniej istotne w odniesieniu do budowania wig¢zi z klientami. Klient jest tutaj
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w centrum zainteresowania, co wigze si¢ z faktem, ze koszt utrzymania klienta
w zaleznoSci od rodzaju produktu lub ustugi jest od kilku do dziesi¢ciu razy
nizszy niz koszt zdobycia nowego klienta [Dziedzic i Szymanska 2011, s. 6].
Marketing relacji zwraca szczegdlng uwage na bezposrednie i ,,miekkie” relacje
osobowe migdzy producentem a konsumentem, metody budowania relacji z konsu-
mentem przy jednoczesnym zachowaniu jego prawa do autonomiczno$ci wyboru
[Sagan 2003, s. 7].

Nalezy podkresli¢, ze marketing relacji nie skupia si¢ wytacznie na kliencie,
jego preferencjach i potrzebach. Odwotuje si¢ on takze do relacji wewnatrz
firmy, jak i tych z dostawcami czy poSrednikami [http://marketing.nf.pl/
Artykul/6008/Marketing-partnerski-Marketing-relacji-Marketingskierowany/
marketing-marketing-partnerski-redukcja-kosztow-zarzadzanie/#artTresc, dostep:
26.08.2013].

Idee partnerstwa i wigzi zaczety by¢ obecne w koncepcjach marketingowych
juz we wczesnych latach 50. XX w. Za prekursora marketingu relacji uznano
L. Adlera i J. Arndta. Pierwszy z nich w 1966 r. zaobserwowal symbiotyczne
relacje firm niezwigzanych tradycyjnymi wiezami wynikajacymi z zaleznoSci
posrednictwa rynkowego (relacje réwnoSci stron) [Witczak 2008, s. 11]. J. Arndt
[1979] trzynaScie lat pdZniej dostrzegt, ze firmy, ktére dziataja na rynkach insty-
tucjonalnych, charakteryzuja si¢ tendencja nawigzywania oraz utrzymywania
dtugookresowych zwigzkéw z klientami kluczowymi [Witczak 2008, s. 11].

Zasadniczego przetomu w badaniach dotyczacych marketingu relacji dokonali
naukowcy wywodzacy si¢ z Nordyckiej Szkoty Marketingu Ustug. Gwattowny
rozwdj powyzszej koncepcji nastapit na przelomie lat 80 i 90 XX w. Wéwczas
w $wietle nowych zjawisk rynkowych dostrzezono problemy, w wyniku ktérych
tradycyjna koncepcja marketingu, ograniczona do 4P (product, price, place,
promotion), nie byta w stanie odda¢ ztozonoSci sytuacji rynkowe;j i sformutowac
odpowiednich przysztoSciowych rozwigzan [Witczak 2008, s. 11]. Pojawiajace
si¢ na rynku nowe zjawiska gospodarcze, spowodowane globalng konkurencja
1 postgpem technologicznym w znacznej mierze przyspieszyty ewolucje koncepcji
marketingowej. Wsrdd nich wymieni¢ mozna nastepujace czynniki [Witczak
2008, s. 12]:

— spadek poziomu lojalnoSci,

— zmniejszenie si¢ kosztow i ostabiona jakos$¢ obstugi klienta,

— wzmocniona wladza ekonomiczna odbiorcéw w kanatach dystrybucji,

— pojawienie si¢ nowych kanatéw dystrybuciji,

— wzrost mozliwosci komunikacyjnych.

Wielu autoréw rozpoczeto poszukiwania nowego podejScia do koncepcji
marketingu relacji. Ostatecznie uksztattowaly ja orientacje badawcze zwigzane ze
specyfika ,,marketingu przemystowego (industrialnego, instytucjonalnego, B2B”,
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ugruntowane przez Harvard Business School, The International Marketing and
Purchasing (IMP) Group, Center for Relationship Marketing, a takze Angloaustra-
liska Szkote Marketingu Partnerskiego [Witczak 2008, s. 14]. Dodatkowo w latach
80. XX w. rozwinat si¢ drugi nurt badawczy, rozbudowany za pomoca teorii
marketingu interaktywnego. Jako paradygmat marketingu relacji upowszechnita ja
Nordycka Szkota Marketingu Ustug oraz Texas University [Witczak 2008, s. 15].

PodejScie industrialne zdominowane jest rozwigzaniami opierajagcymi si¢
na teorii kosztéw transakcyjnych i teorii sieci. Koszty transakcyjne wedtug
O.E. Williamsona to takie, ktére nalezy ponie$¢ w celu zawarcia transakcji. Jego
zdaniem do podstawowych wymiaréw transakcji naleza: aktywa, niepewnosc,
a takze czestotliwo$¢ zawierania transakcji. Jako zasadniczy cel stawiajg sobie
wybdr najbardziej stosownego sposobu regulacji wymiany stanowigcej gwarancj¢
wysokiej efektywnoSci dziatania. Powszechnie przyjetymi rozwigzaniami sg trans-
akcje oparte na anonimowym rynku oraz analiza procesdw wymiany w ramach
firmy. Przedmiot kosztéw transakcyjnych opiera si¢ zatem na nastgpujacych zato-
zeniach wzgledem ludzkiego zachowania: ograniczonym racjonalizmie i oportuni-
zmie. Zasadniczym motywem, ktéry skfania organizacj¢ do nawigzywania relacji
i budowania wiezi rynkowych sg odpowiednie postawy i zachowania firm — normy
relacyjne, umozliwiajace formowanie wzajemnego zaufania.

W obrebie drugiej orientacji badawczej, odnoszacej si¢ do problematyki
jakoSci ustug, mozna zauwazy¢ wptyw teorii spotecznych na proces ksztattowania
relacji i wigzi rynkowych. Jest to zwiazane z przekonaniem budowania lojal-
nosci klientéw na emocjach, pogtebiajacych zwigzek i stanowigcych podstawe
jego stabilizacji. Element lojalnych zachowan klienta tworzy wi¢z o charakterze
emocjonalnym. Wszelkiego rodzaju relacje rynkowe zdeterminowane sg w tym
przypadku przez atrakcyjno$¢ sprzedawcy, jego zaangazowanie i zaufanie, jakim
jest darzony [Witczak 2008, s. 17].

Formowanie wiezi z poszczegdlnymi partnerami rynkowymi, nakierunko-
wane jest na utrzymanie lojalnych klientéw. Wytworzenie si¢ wiezi z klientem to
zaczatek procesu wymiany zasobow, wsrdd ktérych zawieraja si¢ wiedza, uczucia
oraz czynnosci. Proces ksztaltowania zwigzku wymaga ustalenia rodzaju powyz-
szych determinant, a takze podziatu pracy w jego ramach [Storbacka i Lehtinen
2001, s. 35].

Tradycyjny marketing to statystyczna segmentacja klientéw grupowanych ze
wzgledu na: wiek, wyksztalcenie, zarobki, przyzwyczajenia badZ zachowania zaku-
powe [Dejnaka 2002, s. 13]. Segment docelowy w takiej sytuacji jest zawsze anoni-
mowy, podobnie jak dziatania podejmowane w odniesieniu do wybranej grupy. Nie
ma mozliwoSci podzielenia klientéw i podjecia okreSlonych dziatan w odniesieniu
do tych najbardziej wartoSciowych. W efekcie projekty masowe bywajg niezwykle
kosztowne. Tego rodzaju marketing z reguty jest niewystarczajacy w stosunku do
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realizacji celéw przedsigbiorstwa. Klient nie jest odpowiednio zmotywowany do
bycia lojalnym wobec marek, jakie wybiera. W tym wzgledzie marketing partnerski
stanowi istotng propozycje wzmacniania przewagi konkurencyjnej. Odpowiednie
dziatania prowadza do redukcji kosztéw, koncentracji na najbardziej znaczacych
klientach, rozpoznaniu ich preferencji oraz wzrosScie zadowolenia z produktéw
i §wiadczonych ustug. W efekcie wypracowana zostaje trwata baza lojalnych
klientéw i tym samym wzmocniona bariera odejScia do konkurencji.

Warto podkredlié, ze marketing relacji wymaga takze kooperacji wszystkich
dziatéw firmy. Budowanie wartosci dla klienta powinno mie¢ miejsce na plasz-
czyZnie ekonomicznej, technicznej, spotecznej i prawnej [Pizto 2008, s. 92]. Na
rys. 1 przedstawiono zasadnicze réznice pomi¢dzy marketingiem tradycyjnym
a marketingiem relacji.

Firma
Tradycyjny marketing Marketing relacji
Segmentacja rynku Poznanie indywidualnego klienta
Kierowanie oferty do segmentu Kierowanie oferyt do
nabywcéw pojedynczego klienta
Nastawienie na sprzedaz Dialog z klientem
Sprzedaz jako czynnik
zadowolenia klienta
Nastawienie na dtugotrwatg
wspdtprace z klientem

Rys. 1. Réznice pomiedzy marketingiem tradycyjnym i partnerskim
Zrédto: [Dejnaka 2002, s. 14].

Jednym z przyktadéw marketingu relacji jest funkcjonowanie Migdzynaro-
dowych Targéw Poznafiskich (MTP). Jest to teren wspétdziatania nabywcow,
dostawcow, konkurentéw, wptywowych podmiotéw, jednostek opiniotwdrczych
czy wreszcie 0sob na state zatrudnionych w MTP. Nabywcy, jakimi sg zaréwno
dostawcy 1 stowarzyszenia branzowe, posiadaja znaczng site przetargowa. Podmioty



96 Matgorzata Jasiak

te dbajg o termin, ksztatt czy zakres targéw. Stowarzyszenia branzowe ponadto
organizuja zaplecze technologiczne. Dostawcy, jak agencje reklamowe, firmy
budowlane czy informatyczne w sposéb bezpoSredni, oddziatuja na wyglad targéw.
Posrednio warunkuja go wladze miasta, restauracje, hotele czy firmy transportowe.
Wspétdziatajg tu réwniez konkurenci lokalni, krajowi i zagraniczni (http://medina-
psicologia.ugr.es/perfiles/artefact/file/download.php?file=2038 & view=20).

Innym przyktadem marketingu relacji jest marketing stosowany w kancela-
riach prawnych. W dobie konkurencji kancelarie muszg przeobrazaé swéj wize-
runek, aby ich dotychczasowi klienci stawali si¢ ich ambasadorami. Pracownicy
kancelarii powinni zatem uczy¢ si¢ spetniania zyczen klientéw od prostych prac
w sekretariacie, po reprezentacj¢ na sali sagdowej. Efektywny marketing relacji
bedzie w przypadku kancelarii skuteczny, o ile pozytywne do§wiadczenia
klienta we wspdtpracy z okre$long kancelarig skionig go do skorzystania z jej
ustug réwniez w przysztoSci (http:/www.prawnik.pl/na-goraco/marketing-
prawniczy/107270,Marketing-relacji-w-kancelariach -czyli-rzecz-o-tym-jak-z-
klienta-uczynic-ambasadora-swojej-marki.html, dostep: 26.08.2013).

3. Zarzgdzanie relacjami z klientem

Marketing relacji, okre§lany mianem marketingu partnerskiego, to zatem
nowoczesny system ukierunkowany na indywidualnego uzytkownika. W systemie
tym zasadnicza rolg odgrywa CRM. Motywem przewodnim CRM i marketingu
relacji jest budowa diugotrwatych wigzi z klientami, majaca na celu wzrost
dochodowosci firmy oraz obnizenie dotychczasowych kosztéow jej dziatalnoSci.
Podstawg¢ omawianego podejscia, stanowi bezposredni kontakt z klientem,
nieustanna kontrola jego przebiegu oraz technologia informacyjna oparta w szcze-
g6lnosci na formutowaniu baz danych o klientach i ich preferencjach.

Geneza CRM wigze si¢ ze zmianami, jakie miaty miejsce na rynku poczawszy
od wezesnych lat 80. XX w. Przede wszystkim w wyniku globalizacji nastapit
wzrost konkurencji. Rynek zostat powigkszony o nowe podmioty, natomiast
juz istniejace stopniowo rozszerzaty swoja dziatalno$¢ [Stachowicz-Stanusch
i Stanusch 2007, s. 15]. Wieksza konkurencja wptynegta na wzmozong rotacje
pracownikéw, w szczegdlnosci zatrudnionych w dziatach handlowych.

W wyniku niktych rezultatéw z dziatah promocyjnych oraz wzrostu wymaga
klientéw zaczeto poszukiwaé nowych rozwigzaf, umozliwiajacych przedsiebior-
stwom zwigkszenie efektywnoSci dziatania oraz uzyskanie lojalnych klientéw.
Nie bez znaczenia okazat si¢ rozwéj nowych technologii multimedialnych oraz
internetu, co przyczynifo si¢ do wyksztalcenia koncepcji CRM. Wéwcezas wytonita
si¢ nowa grupa nabywcow. Byli to klienci bardziej wyedukowani, §wiadomi zasad
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rynkowych, cen, a takze mozliwoSci uzyskania dodatkowych korzySci z tytutu
zakupu okreslonego dobra. Bez opuszczania domu, mogli dowiedzie€ si¢ wszyst-
kiego na temat okreslonego produktu i atutéw jego uzytkowania. Ponadto rozwinat
sie marketing bezposredni, definiowany poprzez P. Kotlera, jako marketing zapew-
niajacy bezpoSredni kontakt z nabywcami za pomoca réznego rodzaju mediéw. Za
posrednictwem technologii informacyjnej firmy uzyskaty nieograniczony dostep
do informacji na temat swojej konkurencji [Kotler i in. 2002, s. 1046].

Chcac zdefiniowa¢ CRM, nalezatoby przeanalizowaé wspétczeSnie wystepu-
jace w tej materii definicje. Wedtug jednej z nich, CRM to potaczenie strategii
oraz metod, ktére doprowadzajg do wzrostu lojalnoSci klientéw, a takze redukcji
kosztow wynikajacych z promocji, sprzedazy i obstugi [Stachowicz-Stanusch
i Stanusch 2007, s. 13].

Latwiej zrozumie¢ to pojecie na przykladzie sprzed 300 lat. Wowczas dobra
i ustugi dostarczali czeladnicy. Znali oni caty proces produkcyjny: od momentu
przygotowania materiatu po uzyskanie gotowego wyrobu. Ponadto bardzo dobrze
orientowali si¢ w gustach swoich klientéw, utrzymujac z nimi relacje niekiedy
poprzez dziesieciolecia. Byli §wiadomi nie tylko ich potrzeb, lecz réwniez
wiedzieli, w jaki sposéb uzywaja poszczegdlnych produktéw. Pozwolifo im to na
uzyskanie bliskich relacji z klientami, ktérych podstawg staty si¢ stosunki przyja-
cielskie, oparte na zaufaniu. To wtadnie zaktada koncepcja CRM. Najwazniejsze
jest budowanie stabilnych zwigzkéw z klientami, a nie maksymalizacja korzysci.
Jedynie w ten sposéb mozna osiggnaé wspdlnie nakreslone cele.

Wspébtczesne pojmowanie CRM wyksztatcito si¢ za sprawg technologii
informatycznej. Pojecie to rozpowszechnione zostalo w znacznej mierze przez
producentéw oprogramowania, ktérzy konkurowali, tworzac efektywne i proste
w obstudze rozwigzania utatwiajgce funkcjonowanie firm.

CRM zatem mozna analizowa¢ dwubiegunowo: jako zbidr dziatafi stosowanych
wobec klienta oraz narzgdzie informatyczne umozliwiajace ich realizacje. W tym
ujeciu zasadna jest definicja stanowigca, ze: ,,CRM to Swiadome zarzadzanie
klientami i ich obstuga w celu zbudowania lojalnej grupy statych klientéw przed-
siebiorstwa przez satysfakcjonujace zaspokajanie i przekroczenie ich oczekiwan
oraz indywidualnych preferencji” [Stachowicz-Stanusch i Stanusch 2007, s. 19].
Jest to zatem sposéb zarzadzania relacjami z klientem, indywidualne traktowanie
kazdego z nich.

W praktyce system CRM ma poméc w zrozumieniu potrzeb zakupowych
nabywcy. Stanowi zbidér dziatan na temat relacji pomigdzy dostawcami i odbior-
cami, a takze informacji o klientach, poczawszy od monitoringu zaméwien,
dokonanych zakupéw, ptatnosci czy uméw zawieranych z klientem [Dejnaka
2002, s. 117]. W wyniku mozliwoSci kontrolowania powyzszej sfery za pomoca
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odpowiedniego systemu informatycznego mozna lepiej zaplanowac i koordynowaé
dotychczasowe relacje z klientami [Dejnaka 2002, s. 119].

Analizujac informatyczny system CRM, nalezy podkreSli¢ jego kilka elementéw
sktadowych. Oprécz informacji o klientach, zawiera on miedzy innymi opis stra-
tegii stosowanych wobec kazdego z nich, np. jakiego rodzaju materialy promocyjne
zachecity klienta do dokonania okre§lonego zakupu, a takze w jakim stopniu byt
on usatysfakcjonowany poziomem obstugi. CRM umozliwia réwniez podziat
obowigzkéw pomigdzy pracownikéw firmy. Wiadomo woéwczas, ktéry pracownik
jest odpowiedzialny za okreSlonego klienta.

Informatyczny system CRM sktada si¢ z kilku istotnych modutéw, sg nimi
obstuga klienta, kontakty wewnetrzne, sprzedaz, ustugi serwisowe, CRM marketing
oraz zarzadzanie kluczowymi klientami [Dejnaka 2002, s. 116—142]. Kazdy z nich
posiada istotne znaczenie w kontek$cie budowania relacji z klientami, jednakze
w odniesieniu do kreowania trwatych zwigzkéw na najwieksza uwage w tym
wzgledzie zastuguja CRM marketing i zarzadzanie kluczowymi klientami.

CRM umozliwia formutowanie dziatah marketingowych w odniesieniu do
sprecyzowanej grupy odbiorcéw, w odréznieniu od tych, ktére skierowane byty
do catego segmentu rynku. Dziatania sprzedazowe ukierunkowywano wéwczas
w stosunku do rozbudowanego grona podmiotéw po uprzednim dokonaniu selekcji
klientéw pod wzgledem ptci, wieku, dochodu czy zainteresowan. W zwigzku
z powyzszym stosowane s3 takie narzedzia, jak: kampanie promocyjne, karty
klientéw, kampanie skoordynowane z historig zycia okreSlonego klienta, indywi-
dualne projektowanie produktu, zwigzek kampanii ze sprzedaza czy personalizo-
wanie wszelkich zadan marketingowych [Dejnaka 2002, s. 143].

Moéwige o indykatywnych elementach systemu CRM, warto rowniez wskazac
jego cechy. Wyrdznikiem dobrze sformutowanego systemu CRM jest bezpo-
Srednia interakcja z klientem za pomoca wszystkich dostgpnych kanatéw komuni-
kacyjnych, jak: rozmowy telefoniczne, kontakty internetowe, poczta elektroniczna,
fax, klasyczna korespondencja. W dobie wzrostu znaczenia internetu firmy, ktdre
nie wykorzystuja potaczenia nowoczesnych metod komunikacji z tradycyjnymi,
nie sa w stanie wyprzedzi¢ konkurentow.

»Konsumenci sag w calym procesie wtaczeni w system organizacji firmy
zgodnie z zasadg »odwrdconej piramidy«. Uczestniczg w procesie projektowania
produktow i sg w interakcji z firmg w trakcie poszukiwania informacji, zakupu
i konsumpcji produktéw oraz do§wiadczen po konsumpcji. Celem tego procesu
jest ciggte podnoszenie wartosci zwigzku” [Sagan 2003, s. 7]. Cechy dla wlasciwie
zarzgdzanego systemu CRM powinny obejmowac: odpowiednig organizacje pracy,
dogodny dostgp do informacji, elastyczno$¢, mozliwos¢ dopasowania systemu do
potrzeb uzytkownika, a takze tatwo§¢ zarzadzania [Burnett 2002, s. 295-299].
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Jak zauwaza K. Burnett, zarzadzanie relacjami z klientami opiera si¢ przede
wszystkim na solidnych, a takze wiarygodnych kontaktach migdzyludzkich,
wykorzystujac ku temu wiasciwe zasoby. Wszelkiego rodzaju rozwigzania techno-
logiczne jedynie pomagaja urzeczywistni¢ powyzsze dzialania, zwiekszajac tym
samym skuteczno$¢ firmy oraz poprawe poziomu obstugi klienta. Aby osiagnac
zysk wynikajacy z wdrozenia powyzszego systemu, najpierw nalezy zrozumieé
zYozono$¢ cyklu interakcji pomigdzy klientami a firma [Burnett 2002, s. 299].

CRM warunkuje wzrost przychodéw zwigzany z polepszeniem si¢ wynikéw
sprzedazy. Jest przede wszystkim efektem przeznaczenia na kontakty z klien-
tami wigkszej iloSci czasu, natomiast mniejszej — na gromadzenie niezbednych
informacji o nich. Zwigkszona liczba transakcji z pozytywnym rezultatem to efekt
pojawienia si¢ mozliwosci rezygnacji z niekorzystnych negocjaciji, takich ktérych
prawdopodobienstwo sukcesu jest niewielkie [Burnett 2002, s. 283]. Dodatkowo
w wyniku CRM wzrastajg marze ze sprzedazy charakteryzujacej sie duzg warto-
Scig dodang, lepsza znajomoScia klientéw, a takze ograniczonego korzystania
z rabatéw. Dostosowanie Swiadczonych ustug w odniesieniu do klientéw skutkuje
ponadto ich wyzszym poziomem zadowolenia oraz obnizeniem ogdélnych kosztéw
marketingu i sprzedazy [Burnett 2002, s. 295-299].

Oprécz wzrostu zadowolenia klientéw, zwigkszonej sprzedaz czy spdjnego
systemu obstugi odbiorcy w calej firmie, odpowiednio zarzagdzana koncepcja
CRM pozwala ponadto zredukowaé koszty zwigzane z promocja lub serwisem.
W wyniku ograniczonych inwestycji w nierentownych klientow wzrastaja zyski
firmy [Stachowicz-Stanusch i Stanusch 2007, s. 23]. Tabela 1 prezentuje wybrane
korzySci z wdrozenia systemu CRM w przedsigbiorstwie, z podzialem na
mierzalne i niemierzalne.

Tabela 1. Korzysci z wdrozenia CRM

KorzySci mierzalne KorzySci niemierzalne

Zwiekszony zysk w przeliczeniu na klienta Zmiana na lepsze wizerunku firmy

Ograniczone wewnetrzne koszty administracyjne | Czgstsze przebywanie z klientami

Zwiekszona reakcja na problemy klientéw Stworzenie mechanizméw poprawy jakoSci
w firmie

Wypracowanie strategii obstugi zréznicowanych | Ulepszona komunikacja wewnatrz firmy oraz

grup klientéw satysfakcja pracownikéw
Wigksza marza na kazdej transakcji Stworzenie jednolitych zasad i procedur
dziatania

Zwigkszony wskaznik odpowiedzi na przepro- | Doprecyzowanie jednolitego sposobu osigg-
wadzane akcje reklamowe nigcia przewagi konkurencyjnej

Okreslenie wiasnych mocnych i stabych stron Zidentyfikowanie klientéw kluczowych

Zrédto: [Mazur i Mazur 2004, s. 18].
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Dobrze sprecyzowany marketing relacji pomaga w zarzadzaniu i okre§laniu
polityki firmy. Ponadto CRM w diugim okresie wptywa na ksztaltowanie si¢
marki przedsigbiorstwa. Jak wynika z doSwiadczefi rynkowych coraz wigksza
role odgrywa przyzwyczajenie i identyfikacja z okreSlong marka, ktéra faktycznie
istnieje i daje gwarancje jakosSci. W tym celu firmy powinny nauczy¢ sie spel-
niania potrzeb klienta, na wypadek zmiany jego preferencji [Mazur 2004, s. 17].

Podstawa standardowego rozwigzania CRM s3 zwigkszone starania o utrzy-
manie obecnego klienta ze wzgledu na wysokie koszty pozyskania nowego.
Innym motywem wdrozenia CRM jest automatyzacja poszczegdlnych proceséw
dziatalnoSci przedsigbiorstwa. Umozliwia ona pozyskanie oraz obstuge klientow,
redukcje kosztow z tym zwigzanych, czy poprawe relacji dotychczas niekorzyst-
nych. Najczestszymi jednak motywami podjecia decyzji o wdrozeniu CRM jest
zgromadzenie w bazie ogétu klientéw oraz mozliwoS¢ personalizacji np. kampanii
promocyjnej [Mazur 2004, s. 17].

Zgodnie z przeprowadzonymi badaniami, firmy ktére zapewniaja klientom
odpowiednia obstuge i daza do zacieSniania z nimi relacji osiggajq istotne korzySci.
Na podstawie analizy niemieckich przedsigbiorstw o profilu elektrotechnicznym
i maszynowym stwierdzono, ze 74% sposrdéd nich poprzez uwzglednianie zyczef
klienta podczas opracowywania nowych produktéw w istotny sposéb poprawito
wyniki wlasne. 57% przedsigbiorstw dzieki temu zminimalizowalo czas trwania
prac rozwojowych i tym samym doprowadzito do przyspieszenia proceséow inno-
wacyjnych. Zgodnie z badaniami 6% spo$réd wymienionych jednostek traktowato
swoich klientow w kategoriach podmiotéw wspdtuczestniczgcych w procesie
poszukiwania nowych pomystéow (http://www.egospodarka.pl/25401,Systemy-
CRM-i-nowoczesny-marketing-relacyjny,1,20,2.html, dostep: 2.05.2011).

Wspblczesnie niezwykle trudno jest wyobrazi¢ sobie dziatalno$¢ ktérejkolwiek
ze znaczacych korporacji bez wypracowania marketingu relacji. Powyzszy system
nie stanowi juz tylko domeny istotnych graczy rynkowych. Coraz czg¢sciej ten
rodzaj marketingu wdrazaja mate i Srednie przedsigbiorstwa. Firmy te bowiem
maja osobiste relacje z nabywcami, ktérzy sa dodatkowo lojalni (http://www.
egospodarka.pl/25401,Systemy-CRM-i-nowoczesny-marketing-relacyjny,1,20,2.
html, dostep: 2.05.2011).

4. Podsumowanie

Wspébtczesne zarzadzanie kluczowymi klientami, w tym ich wartoScia,
Swiadczy o nowoczesnym sposobie zarzgdzania marketingiem, zarzadzania
w kategoriach catego przedsigbiorstwa. Istota biznesu powinna si¢ zatem odnosi¢
do maksymalizacji wartoSci generowanej tak przez klienta, jak i przez firme. Coraz
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bardziej doceniana jest rola klientéw w zakresie realizacji misji okreSlonej firmy
oraz promowania jej wartoSci wzgledem akcjonariuszy. Biorgc pod uwage zmiany
zachodzace w obrebie otoczenia przedsigbiorstwa, dobre relacje z klientami
stanowig wymierny wskaZnik uzyskania przewagi konkurencyjnej. Elementem
warunkujacym trwatoS$¢ relacji jest wiedza o rynku i funkcjonujacych na nim
podmiotach, najcenniejszy zasob, ktérego gromadzenie i odpowiednie wykorzy-
stanie to podstawa podejmowania decyzji o charakterze strategicznym i projekto-
wania strategii marketingowej. Wigksze poktady wiedzy umozliwiaja efektywne
oferowanie klientom cennych dla nich wartoSci, co skutecznie zapobiega odejSciu
klientéw do konkurencji (http:/www.egospodarka.pl/25401,Systemy-CRM-i-nowo-
czesny-marketing-relacyjny,1,20,2.html, dostep: 2.05.2011). W momencie wypraco-
wywania relacji z klientami nalezy zatem zwrdci¢ uwage na:

— charakter obecnych stosunkéw firma—klient w odniesieniu do tego, w jakim
wymiarze mozna je polepszyc,

— precyzyjne zdefiniowanie tego, co stanowi wartoS¢ dla klienta,

— uwazne wstuchanie si¢ w potrzeby i oczekiwania klientéw,

— przeprowadzanie badafi stopnia satysfakcji klientéw z produktéw firmy
(http://www.egospodarka.pl/25401,Systemy-CRM-i-nowoczesny-marketing-rela-
cyjny,1,20,2.html, dostep: 2.05.2011).

Powyzej wskazane elementy sg bardzo wazne, poniewaz ,,celem marketingu
jest poznawanie i zrozumienie klienta tak dobrze, aby produkt lub ustuga w petni
odpowiadaty jego potrzebom” [Doligalski i Dobiegata-Korona 2010, s. 14].
Jedynie firmy, ktére beda oferowaty klientom warto$¢ dodang przy zachowaniu
niezmienionego poziomu cen, nie znajda si¢ na przegranej pozycji.

Reasumujgc marketing relacji w znacznej mierze powinien opiera¢ si¢ na:

— tworzeniu nowej warto$ci dla klienta,

— przyznaniu giéwnej roli indywidualnym klientom nie tylko w procesie
zakupu, lecz takze podczas okre§lania rodzaju korzySci,

— wymaga od przedsigbiorstwa zaprojektowania i dostosowania proceséw,
narzedzi komunikowania sie, technologii i ludzi tak, aby tworzyto wartoS¢ jakiej
oczekuje klient,

— gwarantuje trwata wspoétprace migdzy nabywca, a sprzedawca,

— pozwala oceni¢ klientéw na podstawie facznej wartoSci zakupéw dokonanych
w calym okresie aktywnoS$ci nabywczej,

— pomaga stworzy¢ faficuch partnerstwa nie tylko wewnatrz przedsiebiorstwa,
lecz takze z partnerami zewnetrznymi, czyli z dostawcami, posrednikami i akcjo-
nariuszami.

Marketing relacji stanowi swoisty element dialogu firmy z otoczeniem.
Jest ,,twdérczym” rozszerzeniem teorii marketingu przez firmy, ktére zauwa-
zyty i wykorzystaty range zwiazkéw emocjonalnych. Z ich pomoca powstatly
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programy marketingowe ktadace nacisk nie tylko na satysfakcje nowego klienta,
lecz réwniez dbalos¢ o istniejacych nabywcdéw [Pizto 2008, s. 92-93].

Ten rodzaj marketingu wykorzystywany w duzych firmach pozwolif na wypra-
cowanie przeciwwagi konkurencyjnej wobec mniejszych podmiotéw. Przedsie-
biorstwa takie miaty czgstszy i fatwiejszy kontakt ze swoimi dostawcami, a takze
klientami w odréznieniu od korporacji. Ten nowy trend, jakim jest podejScie part-
nerskie w stosunkach biznesowych na rynku, przyniést wymierne korzysci dla
funkcjonujacych na nim podmiotéw oraz polepszeniu ulegty stosunki handlowe
w wielu branzach.
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Relationship Marketing

Relationship management as the totality of actions taken to build a loyal group of
regular customers can help a company gain access to new customers, while maintain-
ing a balance with regard to its objectives, opportunities and threats in the market and
the development of its resources. Relationship marketing, known also as affiliate market-
ing, is a modern system focused on the individual user, the guiding objective of which is
to build long-term relationships with customers, allowing the company to increase prof-
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itability and reduce the cost of operations. Given the changes taking place within the
enterprise environment, building lasting relationships with customers allows a company
to achieve competitive advantage. An element conditioning the stability of the relationship
is, however, knowledge about the modern economy — the most valuable resource on the
market — the collection and appropriate use of which form the basis for making decisions
of a strategic nature and designing the company’s marketing strategy.

Keywords: relationship marketing, affiliate marketing, supplier-recipient relationship,
CRM, interactions between companies, the experience of post-consumer.



