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Streszczenie

Celem artykutu jest przedstawienie koncepcyjnego ehodnarketingowego ksztattowania
relacji rynkowych z ustugobiorcami. Kluczowymi elemtami modeluscele, strategia i progra-
my marketingowe, ktére z jednej strony powstap podstawie diagnozy sytuacji w otoczeniu
i sytuacji w samej organizacji, £a drugiej oddziatyj na wyksztatcenie czynnikéw relacyjnych —
opisupcych relagt rynkowa — oraz rezultaty relacji powstate zaréwno po searstugobiorcy,
jak i ustugodawcy. Zaletmodelu jest wyeksponowanie efektéw datataarketingowych jako
czynnikow relacyjnych oraz rezultatow relacji, bytko u ustugodawcy, ale i u ustugobiorcy.

Wprowadzenie

Relacje rynkowe stanowiznacace zagadnienie zaréwno w praktyce, jak
i w teorii marketingu. Wynika to z wielu powodéwbddowanie trwatych vezi
z nabywcami stanowi dodatkowy, silny element przpwankurencyjnej, co
w dobie globalnej gospodarki — tym samym globakwjkurencji — jest nie-
zmiernie istotnym atutem przedsiorstwa. Utworzenie grupy lojalnych na-
bywcow, dokonujcych kolejnych zakupow produktow danej organizastapi-
lizuje przychody ze sprzedyg pozycg firmy na rynku oraz miee stanowd
zrodto wzrostu i rozwoju przez petniejsze poznara&zeb i pragnig klientow.
W srodowisku marketingowym waos¢ relacji rynkowych zostata wytaie
uznana w definicji marketingu zaproponowanej prZemerican Marketing
Association (AMA) w 2004 roku. Zgodnie zanmarketing jest ,procesem,
w ktérym przedsibiorstwa tworz wartas¢ dla klienta i budyj silne relacje

1 publikacja zostata wydana przy wsparciu Narodow&gatrum Nauki w ramach projektu
nr 4591/B/H03/2011/40.
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z klientami w celu uzyskania w zamian wadood klientow®. W najnowszej
definicji marketingu, podanej przez AMA w 2007 rokmazna doszuké si¢
kontynuacji podkréania wagi relacji rynkowych, gdymowa jest tam o ,wy-
mianie ofert®,

Z przytoczonej definicji marketingu wynikae kwestia budowania relacji
z klientami jest jednym z kluczowych zadanarketingowych. Uzasadnia to
potrzelg zagcia st tym zagadnieniem, co znajduje odzwierciedlenigtevdtu-
rze przedmiotu. Proponowane rozgania w tym zakresie #@ia sie, na przy-
ktad co do etapow wygbujacych przy budowie relacji z klientami czy poziomu
szczegotowgci opisu zjawiskaSwiadczy to o potrzebie dalszego poszukiwania
satysfakcjonujcego rozwizania w rozpatrywanym obszarze. Gatowo kwe-
stig ksztattowania relacji z nabywcami staraic uja¢ Ph. Kotler i G. Arm-
strong, ktorzy proponajnastpujacy, piecioetapowy model procesu marketin-
gowegd: zrozumienie rynku i poznanie potrzeb oraz praghientow, zapro-
jektowanie strategii marketingowej zorientowanejkiianta, opracowanie pro-
gramu marketingowego dostarcg@go najwyszej wartdci klientom, budo-
wanie rentownych relacji i tworzenie zachwytu weklia, zdobywanie waroi
od klientéw w celu tworzenia zyskéw i kapitatu kiter. Kwestia ksztattowania
relacji zostata zatem umiejscowiona jako czwargpetego procesu. Inne roz-
wiagzanie proponuje R. Furtak, ktéry wyroa cztery nagpujace etapy procesu
marketingu partnerskie§oidentyfikacja klientéw docelowych, zaoferowanie
wartasci (korzysci), kreacja i dostarczenie wasto, ponowne zaoferowanie
wartdsci. Dwa pierwsze etapy skladagic na faz wstpra (tworzenia warto-
sci), z& kolejne dwa — na fazwiasciwa (wzmacniania wizi). W literaturze
przedmiotu mena znalé¢ rozwiazania skupiajce st na wybranych aspektach
budowania relacji z nabywcami. Na przyktad J. Qitezentuje model marke-
tingu wykorzystujcego relagl jako podstawow wytyczmg przy planowaniu
dziatax marketingowych Istoy tego modelu jest wprowadzenie dwdch rodza-
jow dziatar. Pierwsze z nichasnakierowane na zdobywanie nowych klientow,
tak zwany marketing mix |, obejmugy produkt, ceg, promocg i dystrybucg
oraz drugich, nastawionych na zatrzymanie klienték zwany marketing mix Il

2 Ph. Kotler, G. ArmstrongRrinciples of marketingPearson Prentice Hall, Upper Saddle River
2008, s. 5.

3 J. Kamiski, Nowa definicja marketingu AMAMarketing i Rynek” 2009, nr 5, s. 11.

4 Ph. Kotler, G. ArmstrongPrinciples of marketing. s. 29.

® Kapitat klienta rozumiany jako zagregowana wértaszystkich klientéw (angcustomer
equity).

® R. FurtakMarketing partnerski na rynku ustugWE, Warszawa 2003, s. 182.

7 J. Otto,Marketing relacji. Koncepcja i stosowani@.H. Beck, Warszawa 2004, s. 256.
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sktadajcy sk z obstugi specjalnej i programow lojakemowych. Przedstawio-
ne podejcia stanowq wartgsciowe proby marketingowego qgia budowania
relacji, jednak pewna ich odmieni¢o(np. rodzaj czynnikbw zawartych w mo-
delu, poziom szczego6towa) swiadczy o nadal istniegej potrzebie podgia
tego zagadnienia. Niniejszy artykut wpisuje i ten nurt badawczy i prezentu-
je model, w ktorym staranogsuja¢ wazne ogoélne elementy zwdane z ksztal-
towaniem relacji oraz uszczegot@wazdy z nich. Wprowadzono w nim jedno-
czesnie dodatkowe elementy — w odniesieniu do Woigg wspomnianych po-
dej¢ — takie jak sytuacja w organizacji, czynniki relge i rezultaty po stronie
nabywcy. Przy tworzeniu modelu skupione s8a relacjach wysgpujacych mk-
dzy ustugodawg a ustugobiorg, gdyz sytuacja ta jest naturalnym obszarem
ksztaltowania relacji.

W zwiazku z powyszym, celem artykutu jest zaprezentowanie koncepcyj
nego modelu ksztattowania relacji rynkowych z uehigrcami za pomeagc
srodkéw i dziala marketingowych. Najpierw zaprezentowano istotlacii
rynkowej, nasgpnie podkrélono wazne cechy ustugi jako przedmiotu wymiany
relacyjnej, na koniec Zgprzedstawiono wspomniany model koncepcyjny.

Istota relacji rynkowej

Mozna podejrzewd ze pierwsze relacje o charakterze ekonomicznym wy-
stapity wraz z pojawieniem gihandlu wymiennego, a zatem wiele tgsi lat
przed nasz era. Ich dalsza ewolucja nagita po pojawieniu si pienadza
i rozwoju handlu. Juwoéwczas osoby zaréwno kupog i sprzedage towary
(kupcy, handlarze, sprzedawcy), jadwiiadczce proste ustugi (np. ciesielskie),
w sposéb naturalny tworzyly ze sptwiezi, ktére sprzyjaty obopoinym korzy-
sciom. Obecnie w gospodarce rynkowejzma zaobserwowa,powrét do ko-
rzeni” i zwrocenie szczegolnej uwagi na relacjekome. Konieczn&t wyste-
powania tych relacji wynika cléby z faktu,ze dziatalné¢ kazdej organizaciji
uzalezniona jest od podmiotow otoczenia, dlatego zachkdaiecznéé wspdt-
pracy i tworzenia zwizkOw z tymi podmiotami. W zatmosci od rodzaju pod-
miotu rynkowego mzna mowt o r&nych relacjach. Na przyktad dana organi-
zacja mae ksztattowa zwiazki z dostawcami, instytucjami finansowymi czy
z klientami. Dla organizacji dochodowej te ostatnédacje maj szczegodlne
znaczenie, gdyklienci stanowd te grupe podmiotéw, ktéra decyduje o przy-
chodach ze sprzedafirmy i, tym samym w d#ym stopniu, o jej ogdlnej sytu-
acji finansowe.
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Zgodnie ze stownikiemegyka polskiego przez relaciozumie st ,rodzaj
wzajemnych zwjzkOw, zachodacych medzy ludzmi lub grupami spoteczny-
mi”®. Sprébowano na tej podstawie zdefiniéwalacg rynkowa. Warto przy-
pomnie, ze istot rynku jest wymiana mdzy podmiotami bigicymi w niej
udziat. Na tej podstawie moa przypé, ze przez relagj rynkowa mozna rozu-
mie¢ wszelkie wzajemne zwzki zachodzce medzy podmiotami uczestnigz
cymi w procesie wymiany. Tymi podmiotany, 90goélnie rzecz ujmdg, sprze-
dawcy i nabywcy. Podana definicja relacji rynkoviesgt szeroka i mae by
réznie pojmowana, co przede wszystkim zgled sposobu rozumienia wymiany.

W teorii marketingu odrnia sk wymiare transakcyja od relacyjnej.
Pierwsza z nich oparta jest na archetypie pojedyjrtcansakcji, w ktorej jedna
strona manifestuje siw postaci pienidza, natomiast druga w postaci tatwo
wycenionego towaru. Podlkéta sk przy tym,ze pogcie pojedynczej transakcji
— w jezyku angielskim okrdanej jakodiscrete transactior- wyklucza relacyj-
ne elementy Wspomniany pierwowzér stanowi kagwymiany transakcyjne;j,
ktora trwa krotko, ma wyteany pocatek i koniec, § w nia zaangaowani ano-
nimowi partnerzy, ktérzy nie maplanéw co do dalszej wymiaty

Z kolei wymiana relacyjna pojmowana jest odmienté.sposob trafny
okreslaja ja S.D. Hunt, D.B. Arnett i S. Madhavaram, ktorzy iendzap, ze
wymiana relacyjna ,obejmuje serwymian (transakcji — przyp. autora) w dtu-
gim (nieskdiczonym) okresie mdzy znajcymi sk stronami®’. Za jej najistot-
niejsz cecly uznaje sj to, ze trwa pewien okres. Olilena transakcja wyst
pujaca w zakresie tej wymiany ma swoje pochodzenies{gni”) i przewidy-
warg kontynuacg w przyszidci. Podstaw przysziej wspoétpracy asprzyjete
zalazenia, zaufanie i planowanie. Wymiana tego rodzapzamby¢ zrodiem
osobistej, pozaekonomicznej satysfakcji i obejmbwgmiar: spoteczn'.

Biorac pod uwag dwa r&ne znaczenia pegia wymiany, nalgy przyjac,
ze z relaci rynkowa bedziemy mieli do czynienia wtedy, gdydrie wysepo-
wata wymiana relacyjna. W konsekwencji, podana ‘mieg definicja relacji
rynkowej zostanie zmodyfikowana i wéwczasdbie ona oznaczata wszelkie
wzajemne zwizki zachodzce midzy podmiotami uczestnigzymi w procesie

8 Uniwersalny stownikgzyka polskiego PWNVyd. Naukowe PWN, Warszawa 2008.
° F.R. Dwyer, P.H. Schurr, S. Obeveloping buyer-seller relationshiplournal of Marketing”
1987, Vol. 51 (April), s. 12.
15 D. Hunt, D.B. Arnett, S. Madhavaraifhe explanatory foundations of relationship mar-
ke}ilng theory, Journal of Business & Industrial Marketing” 2006. 21/2, s. 77.
Ibidem
12 F.R. Dwyer, P.H. Schurr, S. Obeveloping buyer-seller, .s. 12.
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wymiany relacyjnej. W podobnym duchu retagynkowa definiuje J. Otto.
Autor ten stwierdzaze ,relacg z klientem w ugciu marketingowym mina
okresli¢ jako diugotrwaty i rozwijacy sk proces bdacy nasgpstwem wcze-
sniejszej, pojedynczej transakcji, sprzg@j wzajemnie korzystnym wielokrot-
nym aktom kupna-sprzeg# 3. Na rysunku 1, w formie podsumowania, przed-
stawiono syntetycznie cechy charakteryzajrelact rynkowa.

Sprzedawca Relacja rynkowa Nabywca

Cechy:

— istoty & akty kupna-sprzeds

— trwa pewien (dtugi) okres

— skiada si z serii transakcji i innych
interakc;ji, w ktére angalja sie obie
strony

— dana transakcja jest wynikiem poprzed-
nich i skutkuje nagpnymi

— strony s¢ znaj

— wspolne zateenia i planowanie przy-
sziaci

— wzajemne zaufanie

— jestzrédtem satysfakciji, nie tylko eko-
nomicznej

— wzbogacona o wymian,spoteczn’

Rys. 1. Zasadnicze cechy relacji rynkowej

Zrodio: opracowanie wiasne.
Ustuga jako przedmiot wymiany relacyjnej

W literaturze przedmiotu nima znale¢ wiele okrdlen ustug. M. Dasz-
kowska przedstawita tradndefinicjc ustugi, ktéra brzmi nagbpujaco: ,ustuga
w sensie gospodarczym jestytecznym produktem niematerialnym, ktory jest
wytwarzany w wyniku pracy ludzkiej (czyném) w procesie produkcji, po-
przez oddziatywanie na struktuokreslonego obiektu (cztowieka traktowanego
jako osoba fizyczna, intelekt czyastka okrélonej spoteczngi albo przed-
miotu materialnego), w celu zaspokojenia ludzkiotrpeb™*. Zatem wéwietle
tej definicji ustuga jest procesem, na ktory skjad& czynndci, prowadzacym
do wytworzenia niematerialnego produktu, ktéreggteczndg¢ ,materializuje
si¢” u ustugobiorcy lub w rzeczy, ktgron posiada. Na marginesie warto za-

133, Otto,Marketing relagii.., s. 70.
1 M. DaszkowskaUstugi. Produkcja, rynek, marketingVyd. Naukowe PWN, Warszawa
1998, s. 17.
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uwazy¢, ze w nawazaniu do podanej definicji, pgjie produktu obejmuje dobra
materialne i niematerialne. Na przyktad E. Michalpkdkrela, ze produkt
stanowi zbiér cech tak materialnych, jak i niemateych™. Ustuga jest pro-
duktem, tyleze niematerialnym.

Specyfika ustug decyduje o tyrre odpowiadaj one wymianie relacyjnej.
Zazwyczaj podaje sipie¢ nastpujacych kluczowych cech, ktére odrdaja
ustugi od produktéw materialnyth

- niematerialnéc,

— nierozdzielné¢ procesu wytwarzania i konsumpciji,

— niejednorodné&,

- nietrwatcé,

- niem@noi¢ nabycia ustugi na wiasea

Wsrod tych cech mma wskazéa te, ktore mog stanowé pole do ksztatto-
wania relacji rynkowych. Ze wzgdlu na niematerialrié ustugi, nabywca ma
czesto powane trudndéci w ocenie jej ayteczndci przed wygwiadczeniem.
Niejednorodné¢ sposobowswiadczenia ustugi powoduje niepevgtip co do
tego, jak zostanie ona zrealizowana. Nietnég@imiemaznos¢ przechowywa-
nia) natomiast wze st dodatkowo z brakiem pewsa, co do czasu wykona-
nia ustugi. W tej sytuacji zaufanie do ustugobioregtanowice istotn cecle
relacji rynkowej — odgrywa niezmiernie wa rolg. Z kolei nierozdzieln&
procesu wytwarzania ustugi i konsumpcji zazwyczgmaga wielu interakciji
miedzy stronami i tworzy okagjdo wzajemnego poznaniagSbraz budowy
zwiazkdéw personalnych. Wiele ustug trwa pewien czaatedio wymiana rela-
cyjna wydaje s by¢ naturalnym sposobem pegbwania przyswiadczeniu
ustug.

Jesli wezmie sk pod uwag koncepog trzech poziomow produktu, to o
na wskaza te poziomy, ktére smniej lub bardziej podatne na ksztattowanie
relacji. We wspomnianej koncepcji wyrdia st trzy nas¢pujace poziomy pro-
duktu (rys. 2): rdzenna kor&y (rdzenr produktu), rzeczywisty, poszerzony.

Rdzer produktu, ktory w przypadku ustugi dostarcza nabywprzede
wszystkim korzyci niematerialnych, jest najtrudniejszy do modyfilamia.
Zmiany w tym zakresie magvymaga& od ustugodawcy innych hidotychczas
zasobow, tak materialnych jak i niematerialnyclgalemiana mge doprowa-

BE, Michalski, Marketing. Podecznik akademickiwyd. Naukowe PWN, Warszawa 2003,
s. 164.

18 A, CzubataUstugi w gospodargew: Marketing ustugred. A. Czubata, A. Jonas, T. Smo-
len, J.W. Wiktor, Wolters Kluwer Polska, Krakéw 2066,13.
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dzi¢ do zaspokajania innejndotychczasowej kategorii potrzeb. Niemniej ju
L. Berry zauwayt, ze jedno z podstawowych dziatav zakresie tworzenia
relacji polega na rozwijaniu rdzenia usfigieli jednak na rynku wyspuja
inni dostawcy danej kategorii ustug — a tak obe@aiewvyczaj jest — to oferyj
oni t¢ sam lub takie same podstawowe kosey Wéwczas konkurowanie na
tym poziomie jest trudne.

Obstuga klienta

Jaka¢ ustugi Warunki ptatndci

Poziomy  bar-
dziej podatne na
ksztaltowanie
relacii

RDZENNA
KORZY $¢

USLUGA RZE-
C7ZYWISTA

USLUGA
POSZERZONA

Marka Uslugi towarzysace

Inne wiasnéci
Ustugi po sprzedsy

Gwarancja

Rys. 2. Poziomy ustugi podatne na ksztattowaniacjel

Zrodio: opracowanie wlasne.

Cechy znajdujce sk na pozostatych dwdch poziomach ratomiast bar-
dziej podatne na ksztattowanie relacji. Wynika tparadygmatu marketingu
relacji, ktory mowi o dostosowywaniu oferty do okiméan indywidualnego
klienta®. Atrybuty przypisane do pozioméw ustugi okatajch jej rdzé tatwiej
moa zostd uksztattowane zgodnie z wymaganiami nabywcow. \\éydn tez,
ze wicksze w tym zakresie mibiwosci tworzy poziom produktu poszerzonego,
gdyz im dalej od ,rdzenia” produktu, tym mniej wygpuje ograniczé w ra-
mach dostosowywania cech ustugi do indywidualnycymaga nabywcy.
Warto tez zwrdcic uwag: na to,ze w ramach produktu poszerzonego tiisie
obstuga klienta, ktéra w szerokim rozumieniu z@mbejmowa caly ten po-
ziom i zawieré pozostate cechy znajcige sk na nim, dlatego jej znaczenie
przy ksztattowaniu relacji z nabywcami jest kluczowo pierwsze, ze wzglu
na jej natug spdjra z ides wymiany relacyjnej, a po drugie, z powodu szerokic
mozliwosci jej rozwoju.

17 |.L. Berry, Relationship marketing of services — growing interesnerging perspectives
LJournal of the Academy of Marketing Science” 1996|. 23, No. 4, s. 236.
18 |bidem
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Elementy marketingowego modelu budowania relacji rmkowych

Model ksztattowania relacji rynkowych przedstawiorgy rysunku 3 oparty
jest na ogdélnym sposobie rozumowania przy projeltow dziata marketin-
gowych?®. Rozumowanie to zaktadag najpierw mamy do czynienia z rozpo-
Zznaniem sytuacji, co z kolei stanowi podstavstalenia strategii i dziatamar-
ketingowych, ktére w efekcie przynasakresione rezultaty.

Sytuacja Sytuacja
w organizacji w otoczeniu

~.

Cele i strategia
marketingowa

\ 4

Programy dziala
marketingowych
A 4
Rezultaty wymiany Rezultaty wymiany
relacyjnej po stronie ¥  Czynniki relacyjne [€— relacyjnej po stronie
ustugobiorcy ustugodawcy

Rys. 3. Model marketingowego ksztattowania relagjkowych

Zrodio: opracowanie wlasne.

W centrum modelu znajdufie cele i strategia marketingowa oraz wynika-
jace z nich programy dziatanarketingowych. Antecedencjami tych elementéw
jest diagnoza sytuaciji w otoczeniu i w samej orgacji, z& ich konsekwen-
cjami keda réznego rodzaju rezultaty. Te ostatnie podzielono rag grupy.
Dwie z nich dotycz podmiotéw zaangawanych w wymiaa relacyjry — kaz-
dego z osobna — to znaczy ustugobiorcy i ustugogianatomiast trzecia odno-
si sk bezpdrednio do relacji rynkowej wysgpujacej mdzy tymi podmiotami.

W dotychczasowych ggiach nie uwzgldniano takiego podziatu, natomiast jest

19 Zob. np. Ph. Kotler, G. Armstrondprinciples of Marketing,.s. 52; M.H.B. McDonald,
Marketing plans. How to prepare them. how to usenftgutterworth-Heinemann, Oxford 1993,
s. 19.
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on istotny. Wyré@nione trzy rodzaje rezultatdw odnasgig do trzech podsta-
wowych skladnikéw wyspujacych w wymianie relacyjnej. Zgodnie z rysun-
kiem 1 za te skladniki natg uzna& sprzedawe (dostawe ustug), nabywe
(odbiore; ustug) oraz dczaca ich wiez rynkowa, ktora scharakteryzowano za
pomoa czynnikow relacyjnych. Przgfo, ze te trzy grupy rezultatbwasze soh
powiazane w ten sposobe efekty wymiany relacyjnej, pojawigiie s¢ po stro-
nie podmiotdw w ri zaangaowanych, oddziahaj na czynniki relacyjne, ktore
bezpdrednio opisuyj relacg.

Kazdy z elementow modelu zaprezentowanego na rysurgastanie poni-
zej scharakteryzowany w kontake dziala zorientowanych na ksztattowanie
relacji z klientem.

Sytuacja w otoczeniu jest istotnym czynnikiem wpdyagym na planowa-
nie dziatlaa marketingowych. Poprawne zdiagnozowanie tej sytusgmaga
przede wszystkim zdefiniowania rynku, na ktorymatizilub zamierza dziata
organizacja. W tym zakresie oma wy¢ réznych kryteriow, na przyktad rodzaj
klienta, produktu czy zagj geograficzny. Pierwszy z nich nie powinien¢by
pominigty, gdy planuje & dziatania zorientowane na ksztaltowanie relacji,
gdyz zazwyczaj rodzaj klienta przgiza o rodzaju wymaga nabywcow.
W odniesieniu do zdefiniowanego rynku ngleistalc wptyw czynnikéw ma-
krootoczenia na sytuacjrynkowa, okreli¢ trendy i prognozy rynkowe oraz
rozpozné sytuacg dotyczca podmiotéw mikrootoczenia. W zakresie tych
ostatnich, na pierwszym miejscu nalezap¢ sie nabywcami i przeprowadzi
ich segmentaej a w odniesieniu do wydzielonych segmentow hatekresli ¢:

- potrzeby, preferencje, oczekiwane wécia profile nabywcow,

- wielkos¢ i ich dynamik,

- zachowania nabywcow, w tym poziom satysfakcji z@fenych ustug

i poziomu lojalnéci wobec ustugodawcow,

— percepa oferowanych ustug i ustug konkurencyjnych, na glag

wedlug postrzeganej wakim,

- intensywna¢ konkurencji oraz sytuagjdotyczaca dostawcow, paed-

nikdw i innych istotnych podmiotow.

Segmentacja nabywcdw przy ksztattowaniu relacjilienkami mae by
specyficzna zaréwno w odniesieniu do jej przebiggla,i stosowanych kryte-
riow segmentacji. Na przykiad D. Peppers i M. Regaroponyj jej dwueta-
powy przebieg, w ktorym najpierw paidkuje sk klientow wedtug ich warti
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dla firmy, a dopiero nagbnie wedtug ich potrzéb Z kolei R. Furtak podaje
przyktady wanych kryteriow segmentacji w ramach marketingurpaskiegd'.

Drugim elementem modelu jest sytuacja w organizitgira — podobnie jak
poprzednia — silnie oddziatuje na planowane dziatanarketingowe. W tym
wzgledzie naley wzia¢ pod uwag przede wszystkim wytyczne organizacji, co
do planowanych dziataoraz jej zasoby. Planowane dziatania marketingowe
beda ukierunkowane gtéwnie przez misicele i strategi generala firmy oraz
determinowane dogtnymi zasobami. Wynika gd konieczné¢ oceny tych
ostatnich, ktéra to ocena e zostéa przeprowadzona w odniesieniu do zaso-
bow materialnych, ludzkich, finansowych i informgogch. Przy planowaniu
dziataa zorientowanych na klienta powinne siwzgkdni¢ rozpoznanie sytuacji
w ramach marketingu wewtiznego i zaawansowania w wykorzystywaniu
systeméw CRM (andCustomer Relationship Managemgent

Na podstawie rozpoznania sytuacji w otoczeniu aorzacji formutowane
sa cele oraz strategia marketingowa. W zakresie gbb tlementow naky
uwzglkdni¢ dazenie organizacji do zbudowania dtugofalowych i osyych
relacji z nabywcami. Cele marketingowe dlategopoprklasycznych gf (np.
wielkosci przychodéw ze sprzeglg udziatow rynkowych), magdotyczyé:

- oferowania iswiadczenia ustug o najvgzej wartéci dla docelowej

grupy nabywcow,

- maksymalizacji zagregowanej wadtd wszystkich klientow (angcu-

stomer equity

- pozadanego poziomu retencji, satysfakcji nabywcow, girzeego cza-

su trwania relacji czy udzialu nowych nabywcéw wologj liczbie
klientow.

Sparéd wyzej wymienionych, szczego6lne znaczenie ma maksymadiz
nie zagregowanej waga wszystkich klientow (tzw. kapitat klienta), gdy
uwzgkdnia obecny i przyszty ,kapitat” rynkowy organizacplatego uwaa
sig, ze maze by lepsa miara marketingovg wynikdéw osiaganych przez firm
niz biezaca wielka¢ sprzeday czy udziat rynkows?.

Wybor rynku docelowego i ustalenie ogdlnego spoguistpowania przy
osiiganiu postawionych celéw to wae elementy strategii marketingoiej
W wyborze rynku docelowego, oprocz typowych kryderi(np. rozmiar i dy-

20 M. Mitrega, Marketing relacii. Teoria i praktykaCeDeWu, Warszawa 2011, s. 43.
21 R, Furtak Marketing partnerski.,.s. 121.

22ph, Kotler, G. ArmstrongPrinciples of marketing, s. 21.

Z strategie marketingoweed. W. Wrzosek, Oficyna Wyd. SGH, Warszawa 2G011.
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namika segmentéfymazna uwzgtdnic takie, ktére s istotne w wymianie rela-
cyjnej, jak na przyktad wargé klientow, wskanik retencji czy poziom satys-
fakcji w odniesieniu do danego segmentu. Raczeajrabitym postpowaniem
bedzie przyjmowanie jako segmentoéw pierwszoplanowtyat, o najwyszej
i wysokiej wartdci klientow.

Przy podejmowaniu decyzji, co do ogolnego sposaiskpowania mana
wykorzyst& czynniki, majce wplyw na zagregowanwartas¢ klientow.
W literaturze przedmiotu zaproponowan@mné sposoby wyznaczania zagre-
gowanej wartéci klientow i determinanty tej warfoi w zaleznosci od sposobu
jej wyznaczani@. Gdy dizy sic do maksymalizacji zagregowanej waro
klientow, to determinanty te mady¢ uzyte przy formutowaniu strategii mar-
ketingowej zwazanej z osignicciem celu. Przykladowo, w formule V. Kumara
wyznaczania rozpatrywanej wagtd — w ktérej zagregowanwartasé¢ klientow
wyznacza s jako sung wartcci indywidualnych klientéw — mma wyr@nic
trzy gtbwne komponenty, ktorymiasczestotliwosé zakupdw, mata optacona
przez klienta i koszty marketingofeW odniesieniu do kalego z nich mina
ustalte czynniki determinujce dany komponent i przez odpowiednie uksztatto-
wanie tego czynnika wptywana osiganie odpowiedniej zagregowanej warto-
sci klientéw. Jéli wezmie st pod uwag na przykiad cgstas¢ zakupu, to —
zgodnie z tym co podajV. Kumar i G. Morris — pozytywnie na aiwptywa
unowoczénianie oferty (angupgrading, cross-buying obustronna komunika-
cja, czstas¢ kontaktow przez Intern@t Z innych formut staacych wyznacza-
niu zagregowanej wardoi klientow wynikap kolejne determinanty, pozwadaj
ce na maksymalizagjtej wart@ci’®. Wyniki tych analiz mog by¢ uzyte nie
tylko do okrdélania strategii marketingowej, aleztev zakresie formutowaniu
programow dziald marketingowych — na poziomie taktyczno-operacyjnym
ktore stanowd kolejny element prezentowanego modelu marketingowe
ksztattowania relacji rynkowych.

24D, Dabrowski, Projektowanie strategii marketingowéjeszyty Naukowe Katedry Marketin-
gu nr 4, Politechnika Gdaka, Wydziat Zarzdzania i Ekonomii, Gdask 2005, s. 37.

2V, Kumar, G. MorrisMeasuring and maximizing customer equijfiournal of the Academy
Marketing Science” 2007, No. 35, s. 163; P. Tom¢2ykaliza podej¢ do zarzdzania wartdcig
klienta, w: Marketing przyszitci. Trendy. Strategie. Instrumenty. Zachowania korentéw —
trendy i kierunki zmianred. G. Rosa. A. Smalec, |. Ostrowska, Zeszytykewe nr 660, Eko-
nomiczne Problemy Ustug nr 72, Wyd. Naukowe Uniwest Szczediskiego, Szczecin 2011,
s. 133-135.

28/, Kumar, G. MorrisMeasuring and maximizing. s. 164.

% |bidem

28 |bidem s. 163.
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Specyficzne dziatania w ramach programéw marketingt beda wynika-
ty z wczéniej podgtych decyzji, co do celow i strategii marketingowsjy-
tyczne dotycgce ich formutowania, ktére mady¢ uwzgkdnione przy ustala-
niu dziatar zorientowanych na klienta siastpujace:

a)

b)

e)

f)
9)
h)

pozyskiwanie, gromadzenie i wykorzystywanie infocjndotyczcych

indywidualnych klientow w systemie informacji matikgowej, w tym

tworzenie baz danych i korzystanie z systeméw CRM;

indywidualizacja dziata marketingowych w nawkaniu do potrzeb

i pragnieh nabywcéw w zakresie:

- ksztattowania cechaytkowych oferowanych ustug i sposobéw ich
swiadczenia, pmdanego poziomu jakoi ustug (technicznej
i funkcjonalnej), obstugi klienta,

- ceny, w tym poziomu ceny i upustow, form i terminptatngci,

— komunikacji marketingowej, w tym doboru kanatéwoirrh komu-
nikacji, jej intensywnéci,

— dystrybucji ustugi, w tym doboru kanatéw dystryhucjvtasciwe]
logistyki,

— miejscaswiadczenia ustugi,

— procesu realizowania ustugi,

— personeléwiadczicego ustug, w tym odpowiedni dobér personelu
i ksztaltowanie pgzadanych zachowsg

nastawienie na utrzymywanie dotychczasowych klentd tym przez

wspomniag indywidualizacg oferty, specjalp obstug czy programy

ksztattupce lojalngc¢;

zdobywanie nowych klientow, w tyméwiadamianie oswiadczeniu

ustug o najwyszej wartdci, promocje sprzeds dla nowych klientéw;

zackecanie klientbw do powtarzania transakcji i ich pgkszania,

w tym cross-selling up-selling

motywowanie personelu w ramach marketingu wgvranego;

wzbogacanie transakcji kupna-sprzada wymiarg spotecza;

dostosowywanigrodkow i dziata do fazy cykluzycia relacji.

Prowadzone dziatania marketingowe przymoskreslone rezultaty. Obie
strony, bioace udziat w wymianie relacyjnejetla ponosity okrélone jej kon-
sekwencje. Tak w przypadku ustugobiorcy, jak i gellawcy mana wyr&nic¢
korzysci oraz koszty wymiany. Podstawaworzyscia ustugobiorcy jest zaspo-
kojenie potrzeb zgodne z jego pragnieniami zaréwnodniesieniu do cech
ustugi, ceny, miejsca czy czasu gyiadczenia, jak i wymaganego poziomu
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obstugi. Wynika to z indywidualizacji oferty i pomno skutkowa kolejnym
pozytkiem nabywcy w postaci wysokiej satysfakcji. Doddtkowych pozytyw-
nych rezultatdw po stronie ustugobiorcy ima zaliczy korzysci z wizerunku
marki i ustug towarzyscych, zmniejszenie ryzyka transakcji i kosztow pesz
kiwania oraz wyboru dostawcy. W przypadku koszt@hgobiorcy, zazwyczaj
najistotniejszym z nich jest optata zadmyadczon, ustug;. Oprécz tych kosz-
tow stricte finansowych mma wyr@ni¢ nastpujace naklady po stronie ustu-
gobiorcy®: czas péwiecony na skorzystanie z ustugi, straty wynikaj z po-
minigcia innych — by moze lepszych — ofert rynkowych lubzteezygnacji
z zakupu standardowychatzych ofert oraz wksza maliwa podatné¢ ustu-
gobiorcy na oportunistyczne zachowania partnera.

Gdy z& chodzi o rezultaty po stronie ustugodawcy, to p@aswym jego
pozytkiem z wymiany relacyjnejaskorzysci finansowe w postaci przychodow
ze sprzeday, zyskow czy okrdonego poziomu rentowroi. Niemniej wane
sa jednak pozytywne rezultaty innego rodzaju. Zaneanaley uzna& utworze-
nie grupy statych, lojalnych nabywcéw, dokoguyjch kolejnych transakcji, co
powinno zaowocowawysoky zagregowa# wartascia klientébw i mniejszymi
nakladami na pozyskiwanie nowych klientow. Zazwyqaayjmuje st tez, ze
lojalni nabywcy leda zaangaowani w przekazywanie istotnych dla organizacji
informacji (np. o potrzebach i pragnieniach nabywjgéraz w rekomendowa-
nie ustugodawcy innym potencjalnym nabywcom. dRziym dodatnim efek-
tom firma mae uzyska przewag konkurencyja, obnizy¢ ryzyko dziatalnéci
i zdobywa doswiadczenie w ksztattowaniu relacji z nabywcami. Yeypadku
kosztow ustugodawcy nioa natomiast wyri¢ koszty pozyskania nowego
klienta oraz koszty zwrane z utrzymaniem relacji. Te ostatnie — zgodrigrz
co podaje K. Storbacka — mma podziek na koszty bezpoednie i pérednie,
za$ w ich zakresie odtdi¢ koszty zmienne i stafe Przyktadami kosztéw bez-
posrednich — zwdzanych na przyklad z okilena kategori ustug — § naktady
na przygotowanie i realizagjustug danemu klientowi (bezfrednie koszty
zmienne) lub koszty szkaleych ustug, ktérych nie nima przypisé do okre-
slonego klienta (bezpoednie koszty state). Przykladami kosztévénganich —
nie odnoszcych st do danej kategorii ustug -a saklady poniesione na zapew-
nienie wysokiej jakéci relacji z danym klientem (goednie koszty zmienne)

293.D. Hunt, D.B. Arnett, S. Madhavaraffhe explanatory foundations.s. 76.
0R, Furtak Marketing partnerski.,.s. 108-110; M. Mitgga, Marketing relacji.., s. 66-62.
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lub koszty wysitku psychicznego zyzianego z wykonywanpraa (pcsrednie
koszty state).

W nawizaniu do rysunku 3, ostaingrupe rezultatow wymiany relacyjnej
stanowi czynniki relacyjne. S. D. Hunt, D. B. Arnett, Salthavaram wyod-
rebnili sze¢ czynnikdw, ktére opisgjrelacg miedzy dwoma podmiotami ias
powiazane z udapwymiary relacyjm>>. Do grupy tej naley: zaufanie, zaanga-
zowanie, wspotpraca, dotrzymywanie obietnic, wspalatcci i komunika-
cja. W przygtym modelu zaleono, ze czynniki te powinny by ksztattowane
przez dziatlania marketingowe ustugodawcy, igggdmiot ten jest zaintereso-
wany kreowaniem udanej wymiany relacyjnej. Z drigieony, na czynniki te
wplywaja rezultaty wymiany relacyjnej po stronie ustugodgwastugobiorcy.
Je&li wspomniane rezultatydola prowadzity do wysokiego poziomu czynnikow
relacyjnych, to prawdopodohistwo kontynuowania wymiany relacyjneg-b
dzie wysokie. Niski poziom rezultatow wymiany relgej, chociaby u jedne-
go z podmiotéw biaitych udziat w wymianie, ni@ doprowadz do obnkenia
poziomu czynnikéw relacyjnych i zakozenia wymiany. Wigciwe ich uksztal-
towanie dlatego jest niezmiernie .

Zakonczenie

Przedstawiony koncepcyjny model marketingowego atsmivania relaciji
rynkowych stanowi prébogdlnego opisu powkan wystkpujacych przy budo-
waniu relacji z nabywcami za pompmarketingowychirodkéw i dziata. Ma
on klasyczne ugie, ale teé pewry specyfilke. Ta ostatnia wynika z dwéch fak-
téw. Po pierwsze, kaly z elementéw modelu starang sbzpatrzy pod katem
orientacji na klienta, ktéra stanowi paradygmattitawania relacji rynko-
wych. Okazuje si, ze klasyczne éie diagnozowania sytuacji i projektowania
celow, strategii i programéw dzidtanarketingowych nalg uzupeint o czyn-
niki uwzgledniajace dtugofalow i rentowra wymiarg relacyjra. Po drugie,
w zakresie rezultatow dziatamarketingowych wyrgniono trzy rodzaje tych
efektéw, ktére wynikaj bezpdrednio z istoty wymiany relacyjnej. Efekty te
dotycz zar6éwno ustugobiorcy, ustugodawcy, jak i sameacglich hczace).
Daje to pelniejsze spojrzenie na wyniki wymianyamfinej i pociga za solp
koniecznd¢ zwrocenia uwagi na planowanie takich dziataarketingowych,
ktére pozwad na osigniecie r&znego rodzaju rezultatéw.

31 H
Ibidem
323.D. Hunt, D.B. Arnett, S. Madhavaraffhe explanatory foundations.s. 77.
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Przedstawiajc wytyczne do formutowania dziagtanarketingowych wzito
pod uwag uktad wynikajcy z marketingu mix, jednak nie ograniczone ¢o
niego. Ksztaltowanie relacji rynkowych wymaga dé&datych dziata, ktére
wykraczaj poza ramy tego kanonu (np. gromadzenie infornmapdywidual-
nych Kklientach, programy lojaldciowe). W tym zakresie natg stosowa takie
dziatania i w takim ujciu, ktore § najbardziej odpowiednie w danej sytuaciji.
Kwestia ta nabiera szczego6lnego znaczenia w ddblealigacji i rozwoju no-
wych kanatow komunikacji oraz wymiany.

Zaproponowany model nie by weryfikowany empirycznie, w cadoi lub
fragmentarycznie. Na przyktad w odniesieniu dademo z siedmiu jego ele-
mentdw mana wybra najistotniejsze lub te, ktére zamych wzgkddw intere-
Suja badacza i na drodze badania empirycznego $zuteresujcych powi-
Zan.

MARKETING DEVELOPMENT OF MARKET RELATIONSHIPS
WITH CUSTOMERS

Summary

The aim of the paper is to present conceptual mofldevelopment of market relationship
with customers. The key elements of the model amdsg strategy and marketing programs that,
on one hand, are formulated on the basis of sitnati the environment and in a company and, on
the other hand, cause creation of relational factioat describe a market relationship and results
of relationship on both sides of service supplied aervice recipients. The advantages of the
model is highlighting the results of marketing ang as relationship factors and results of the
relations, in both service supplier and servicépients.

Translated by Dariusz fbrowski


http://mostwiedzy.pl

