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obejmuje kontrahentéw z catego Swiata. Jak wykorzysta¢ nowoczesne technologie,
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element struktury firmy, ukierunkowanej na wtasciwe relacje z klientem.

» Wykorzysta¢ marketing w nowych technologiach i budowaniu relacji z klientem.

* Posigs¢ umiejetno$¢ wykorzystywania technologii w procesie sprzedazy
produktow i ustug.

* Poznad, jak Internet, WAP, telefonia komérkowa oraz pozostate technologie
stuza komunikacji z klientem oraz pomagaja w poszczegolnych etapach
procesu sprzedazy.

¢ n e * Dowiedzie¢ sie, jak wdrozenie systemu CRM pomaga w zbieraniu

i przetwarzaniu informacji o kliencie, umozliwia odpowiednig jego obstuge

oraz organizacje firmy w celu wtasciwego przeptywu danych.
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Rozdziat 1.
Marketing relacyi,

czyli jak zrobic
z klienta partnera

1.1. Rozwéj marketingu

1.1.1. Geneza rozwoju marketingu

Marketing relacji, inaczej zwany marketingiem skierowanym na klienta albo marketin-
giem partnerskim powstal na wskutek zmian zachodzacych na rynku. Zmiany te byly
zwiazane glownie z nowym postrzeganiem klienta i jego potrzeb. Nie wystarczylo juz
bowiem stwierdzenie, ze klient kupuje dany produkt lub go nie kupuje. Potrzebna stata si¢
analiza tego, czego pragnie i bedzie pragnat w przysziosci. Klient stat si¢ jednostka naj-
wazniejsza dla firmy — jako okreslona osoba nie za$ jako element segmentu grupy doce-
lowej. Jednak marketing partnerski nie skupia si¢ na samym kliencie i jego potrzebach —
dochodza do tego relacje firmy z dostawcami, posrednikami oraz relacje wewnatrz firmy.

Aby dobrze zrozumie¢ koncepcje dziatan partnerskich nalezy przyjrzeé si¢ rozwojowi
marketingu i zmianom, jakim ulegat rynek. Termin marketing pochodzi od angielskiego
stowa market 1 oznacza szeroko pojety rynek. Studia nad marketingiem zostaty rozpoczete
w latach 20 i byly zwiazane z rozwojem gospodarczym i szerokim gronem nabywcow
wytwarzanych produktow. Masowa produkcja i konsumpcja — sa nierozerwalnie zwiaza-
ne z poczatkami marketingu. Wraz z rozwojem i zmianami na rynku nastgpowaly zmiany
w pojmowaniu marketingu. Sposob kierowania firma, spojrzenie na potencjalnego na-
bywce oraz dostosowywanie produktow i ustug do potrzeb klienta zmienialy si¢ w czasie.
Dostosowywano dzialania marketingowo do zmian rynkowych i rosnacych potrzeb klienta.

Koncepcje marketingowe od okresu powstania do dnia dzisiejszego to:
1 koncepcja produkcji,
1 koncepcja produktu,

1 koncepcja sprzedazy,
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Rysunek 1.1.

Zmiany

w koncepcjach
marketingowych

1 koncepcja orientacji marketingoweyj,

1 koncepcja orientacji na rynek.

Koncepcja produkcyjna ‘

Koncepcja produktowa ‘

Koncepcje marketingowe Koncepcja sprzedazowa ‘

Koncepcja orientacji
marketingowej

‘ Koncepcja orientacji rynkowej ‘

—

marketing partnerski ‘

marketing elektroniczny ‘

Zrédlo — opracowanie wlasne na podstawie danych z: wg Adam Wisniewki, ,, Marketing”, PWN, 1997

Koncepcja produkcyjna

Rynek byt bardzo chtonny, nabywcy kupowali wszystkie produkty dostepne na rynku.
Faza opierata si¢ na zatozeniu, ze konsumenci preferuja produkty o najnizszej cenie.
Firmy koncentrowaty si¢ na celach i mozliwo$ciach firmy, zmniejszajac koszty produk-
cji oraz obnizajac koszty produktoéw. Faza istniata do poczatku lat 20.

Koncepcja produktu

Okreslata, ze konsumenci preferujq produkty uzytkowe, funkcjonalne, o wysokiej jako-
$ci. Firmy zmierzaty do statego udoskonalania produktu nie zwracajac uwagi na zmie-
niajace si¢ potrzeby nabywcéw. Faza zakonczyta si¢ na poczatku lat 30.

Koncepcja sprzedazowa

Zwiazana jest z kryzysem gospodarczym lat 30. Koncepcja ta ktadta nacisk na promocje
i dystrybucje¢ danego produktu. Nabywcy przestali dokonywaé duzych zakupéw. Kon-
kurencja na rynku stale rosta i powstawaly problemy ze sprzedaza nadwyzek produk-
cyjnych. Faza trwata do konca lat 50.

Koncepcja orientacji marketingowej

Byta pierwsza kompleksowa strategia dziatania firmy na rynku, skierowang na klienta.
Istota dziatan byto zalozenie, ze firma ma na celu zidentyfikowanie i ksztattowanie ce-
16w nabywcow. Firmy rozpoczetly pierwsze powazne starania o klienta. Wazne stato sie,
co kupuje klient i co zapragnie kupi¢ w przysztosci.

Koncepcja orientacji rynkowej

Firmy rozpoczely roznorodne dziatania w celu zdobycia i utrzymania klienta. Informacja
stata si¢ waznym srodkiem shizacym do osiagnigcia okreslonych celow strategicznych.
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W koncepcji orientacji rynkowej mozna wyroznié takie dzialania, jak:
1 marketing partnerski,

1 marketing elektroniczny (z wyroznieniem internetowego).

Marketing elektroniczny przenosi poszczegdlne narzedzia marketingu tradycyjnego na
grunt Internetu i technologii elektronicznych. Nazwa marketing elektroniczny okresla
si¢ dziatania marketingowe na podtozu nowoczesnych technologii, takich jak WAP, In-
ternet, telefonia komodrkowa, wideokonferencje, telewizja interaktywna, nosniki CD,
intranet i ekstranet. Realizacja koncepcji marketingowych — ceny, promocji, produktu
i dystrybucji — ma na celu zwigkszenie sprzedazy (korzys¢ dla firmy) oraz satysfakcje
klienta (korzys¢ dla klienta). Firma dazy do maksymalnego zysku, ktéry mozne osia-
gnaé jedynie dzigki zadowoleniu klientow i ich przywiazaniu do firmy.

Marketing elektroniczny to dzialania majqce na celu zintegrowanie dotychczasowych dzia-
tan z nowymi technologiami w celu zwiekszenia atrakcyjnosci oferty i zadowolenia klienta.

Gléwnym celem marketingu elektronicznego jest zwigkszenie atrakcyjnosci oferty
i ulatwienie jej zapamietania dzigki nowym mozliwosciom zwigzanym z przekazem in-
formacji i prezentowaniem oferty w sposob multimedialny, czyli za pomoca potaczenia
roznych technik wizualnych i dzwigkowych. E-marketing, ujawniajacy si¢ w promowa-
niu, sprzedazy i dystrybucji produktéw, wymaga od sprzedawcow wigkszej dbatosci
o poziom satysfakcji odbiorcow. Mozna to osiagnaé poprzez odpowiednie dobieranie
elementéw marketingu-mix, dobrze rozbudowana komunikacj¢ z klientem oraz ciagte
badanie jego potrzeb.

Marketing partnerski to wg M. Rydla i C. Ronkowskiego ,,(...) koncepcja zarzadzania
i dziatania na rynku, wedtug ktorej skutecznos¢ rynkowa firm zalezna jest od nawiaza-
nia partnerskich stosunkdow z uczestnikami rynku. Koncepcja ta zaktada budowe zwiaz-
kéw lojalnosciowych z klientami i aliansow strategicznych z partnerami w biznesie”.

Marketing relacji to wykorzystanie informacji o kliencie, otoczeniu zewnetrznym i part-
nerach handlowych do zwiekszenia zyskow firmy.

Tradycyjny marketing coraz mniej wystarcza do realizacji celow przedsigbiorstw. Kon-
kurencja agresywnie atakuje, szybko nasladujac lub wdrazajac nowosci. Produkty sa
podobne, a czgste promocje cenowe zmniejszaja zyski. Klient w wielu momentach nie
ma powodu do okazywania lojalno$ci wobec wybieranych marek. Na tym tle marketing
partnerski staje si¢ waznym sposobem umacniania pozycji konkurencyjnej. Dobrze
prowadzone dziatania marketingu one to one skutkujq ograniczeniem kosztow, skon-
centrowaniem si¢ na najwazniejszych klientach, poznaniem ich, nauczeniem si¢ ich pre-
ferencji, a przede wszystkim podniesieniem poziomu zadowolenia z produktéow i ustug.
To z kolei prowadzi do zbudowania trwatej bazy lojalnych klientéw i podniesienia ba-
riery przejscia do konkurencji. Punkt cigzkosci dziatan marketingowych przesuwa sig
z dazenia do zawarcia transakcji na zbudowanie wigzi z firma weryfikowanej dlugolet-
nim utrzymaniem klienta.

Poza tym oprocz zaspokajania potrzeb i wymagan swoich klientow firmy interesuja si¢
rowniez nawiazywaniem i podtrzymywaniem trwalych kontaktéw z innymi rynkami
zewngtrznymi, w tym z rynkiem dostawcow, potencjalnych pracownikow firmy, po-
srednikow 1 wplywowych instytucji.
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Rysunek 1.2.

Elementy

e-marketingu-mix

1.1.2. Koncepcja marketingu-mix

Dziatania marketingowe to koniecznos$¢ takiego polaczenia ze sobg kilku srodkow, aby
uzyska¢ optymalne korzysci dla firmy i klienta. Zbidr instrumentéw stosowanych do re-
alizacji okreslonych celow marketingowych okresla si¢ terminem marketing-mix. Ter-
min ten zostal wprowadzony w latach 60. przez Naila Bordena. Poréwnal on marketin-
gowe dziatania firmy do dziatan szefa kuchni. Trzeba bowiem tak dobra¢ poszczegdlne
srodki marketingowe, aby koncowy efekt realizowat postawione cele. Podobnie szef
kuchni musi dobra¢ odpowiednie sktadniki zywnosciowe i przyprawy, zmiksowac je
(potaczy¢ w okreslonych proporcjach i ilo§ciach), aby uzyskac okreslona potrawe.

Narzedzia marketingu-mix to:
1 produkt,

1 promocja,

1 cena,

1 dystrybucja.

Zrodio — opracowanie wlasne

W koncepcji orientacji rynkowej wazne jest dopasowanie dziatan marketingu-mix do
potrzeb rynku z uwzglednieniem rynku internetowego i marketingu relacji. Charaktery-
styka narzedzi marketingu-mix z podziatem na poszczegolne plaszczyzny przestawia si¢
nastgpujaco.

Produkt

Produkt okreslany jest jako polaczenie atrybutow i wartosci (materialnych i niemate-
rialnych). Podlegaja one ocenie nabywcy i decyduja o tym, czy dokona on zakupu.
Oddzialywanie produktu zwiazane jest z polityka wprowadzania nowego produktu na
rynek, badania jego jakosci oraz modyfikacji.

Podloze marketingu relacji. Produkt musi w petni odpowiadaé potrzebom klienta. To
klient jest ,projektantem” produktu lub ustugi. Zadaniem firmy jest wyprodukowanie
takiego produktu, aby klient chciat go kupi¢. Nadrzgdng rolg ma klient, celem firmy jest
wigc zbieranie informacji o jego potrzebach. Kazda firma wspotpracuje z innymi firmami
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w fazie powstawania produktu. Wspolpraca musi by¢ korzystna dla wszystkich pod-
miotéw a celem jej powinno by¢ zdobycie i zatrzymanie klienta.

Pracownicy powinny bra¢ czynny udziat w tworzeniu produktu — to oni sg pierwszymi
jego testerami i ich opinie sa opiniami wazny dla firmy. Dodatkowo pracownicy po-
przez staty posredni lub bezposredni kontakt z klientami maja staly dostep do informacji
o produkcie.

Podloze internetowe. Produkt trzeba przenies¢ w realia internetowe i narzgdzia multime-
dialne musza zastapi¢ mozliwos¢ dotykania i ogladania produktu. Zaistnienie marki pro-
duktu to czasami zaistnienie produktu wylacznie w Internecie (produkt technologiczny,
ustuga internetowa itp.) lub uzupetnienie produktu sprzedawanego na tradycyjnym rynku
o elementy elektronicznej informacji (opisanie szczegdtéw produktu, umieszczanie gwa-
rancji i umow itp.).

Takze doktadny opis elementow produktu rozszerzonego pozwala na przekonanie
klienta, ze produkt jest wiarygodny. Mozliwo$¢ otrzymania wersji demonstracyjnych
produktu (w przypadku produktéw elektronicznych, np. stownikéw multimedialnych
czy programow) spowodowala, Zze sa one nadal gtéwnymi produktami sprzedawanymi
w Internecie.

Podloze informacyjne. Informacje okres$laja, ktore cechy produktu odpowiadaja, a kto-
re nie odpowiadaja oczekiwaniom klientow. Projektowanie produktu rozpoczyna proces
komunikacji z nabywca i trwa przez caly okres uzywania produktu i jego modyfikacji.
Oprécz danych o produkcie klient moze w Internecie przekazaé¢ inne wazne dane: opinie
o uzytecznosci produktu, spostrzezenia dotyczace jakosci ustugi, uwagi odnoszace si¢
do prezentacji produktu w Internecie oraz sugestie. Oprocz tego dana informacja jest
najczesciej jawna — korzystaja z niej zarowno przedstawiciele firmy, jak i inni klienci.

Cena

Cena jest suma pienigdzy, ktora nabywca musi zaptaci¢ sprzedawcy w zamian za
otrzymanie korzysci (produktu lub ustugi). Dziatania zwiazane sa z ceng produktu Iub
ustugi, warunkami platnosci, rabatami itp.

Podloze marketingu relacji. Cena musi by¢ dostosowana do indywidualnego klienta.
Kazdy klient powinien mieé¢ okreslony profil cenowy produktow, ktore jest w stanie ku-
pi¢. Nalezy dostosowaé ceny produktéw i wzajemnych ustug do mozliwosci klientow;
konieczne jest stale badanie cen przez pracownikéw firmy oraz informowanie osob od-
powiedzialnych za wycofywanie zamowien o rezygnacji z zakupu ze wzgledu na cene
i utracie klientow.

Podloze internetowe. Oddziatywanie na rynek za pomoca ceny jest szczegdlnie ela-
styczne na rynku internetowym. Umiejetne wykorzystanie tego narzedzia pozwala przy-
ciagna¢ uwage klienta oraz sktoni¢ go do zakupu. Obnizenie kosztoéw produktu jest
mozliwe dzigki skroceniu kanaldéw dystrybucji oraz zmniejszeniu kosztdw promocji
masowej. Konkurencyjnos$¢ cen oraz mozliwo$é otrzymania aktualnego cennika skto-
nity klientéw do nawigzania kontaktow z firmami, podobnie jak fakt, ze klient ma moz-
liwos¢ szybkiego przejrzenia oferty cenowej konkurencji i poréwnania cen, co 0Szczg-
dza jego czas w trakcie poszukiwania najtanszego produktu. Nie zawsze jednak cena
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jest najwazniejsza, co wynika z dodatkowych korzysci, jakie klient moze otrzymacé
(pragnie on uzyskac jak najwigcej korzysci, a zatem firma musi wykorzysta¢ mozliwo-
$ci Internetu, aby udowodnié, ze jej oferta wyrdznia si¢ na tle konkurencji).

Podloze informacji. Dokonanie kalkulacji ulatwia okreslenie przez klientow potencjal-
nej ceny, jaka mogliby zaptaci¢ za ustuge lub produkt. Mozna oceni¢ elastycznosé po-
pytu. W Internecie najczesciej tego rodzaju informacje uzyskuje si¢ w sklepach inter-
netowych, gdzie w wyszukiwarce klient okresla przedziat cenowy danego produktu,
informujac o swoich potrzebach i zarazem checi wydania okreslonej sumy pienigdzy na
okreslony produkt.

Dystrybucja

Dystrybucja obejmuje zagadnienia zwiazane z kanatem dystrybucji, posrednikami i lo-
gistyka.

Podloze marketingu relacji. Klient musi mie¢ mozliwo$¢ otrzymania produktu w do-
godnym dla siebie czasie. Zaufanie klienta do firmy to gléwnie zaufanie zwiazane z ter-
minowoscia dostaw i jakoscia obstugi.

Podloze internetowe. Dystrybucja jest najmniej rozwinigtym narzgdziem marketingu
internetowego, co wynika z braku potrzeby budowania sieci posrednikéw w Internecie.
Klient ma mozliwos¢ bezposredniego zamawiania i otrzymywania produktu od produ-
centa bez wzgledu na miejsce pobytu obu stron. Wirtualne miejsce transakcji umozliwia
takze dostepnos¢ produktu o dowolnej porze dnia i nocy, z dowolnego miejsca na Swie-
cie. Transport i dostawa moga by¢ dogodne dla klienta i dopasowane do jego potrzeb.
Ze wzgledu na przedtuzony okres dostawy produktu (przesytka kurierska) firma musi
doktadnie informowac o jej warunkach (czas dostawy, opcje wyboru, gwarancje) oraz
utrzymywacé staty kontakt z klientem poprzez e-mail w celu informowania, na jakim
etapie realizacji jest zamowienie. Firma tym samym bierze na siebie odpowiedzialnosé¢
za dostarczenie (w stanie nienaruszonym) produktu, z mozliwoscia jego zwrotu, gdyby
nie spetnit oczekiwan.

Podloze informacji. Informacje dotycza gtéwnie sposobu dostarczania towaru. Wybor
przez klienta sposobu otrzymania produktu lub ustugi okresla jego preferencje. Spraw-
dzanie, jakie czynniki wptywaja na wybor danego rodzaju dostawy (e-mail, poczta
zwykla, poczta natychmiastowa — servisco) jest waznym etapem komunikacji — dzig-
ki temu firma moze okresli¢, czy nie ma to wptywu na mniejsza ilo§¢ zakupéw doko-
nywanych droga elektroniczna.

Promocja

Promocja obejmuje dziatania zwiazane z komunikacja z klientem. Promocja obejmuje
takie dziatania jak: reklame, sponsoring, public relations, promocj¢ bezposrednia.

Podloze marketingu relacji. Dziatania promocyjne maja na celu zainteresowanie
klienta produktem i firma. Reklama musi by¢ dobrze opracowana informacyjnie i skie-
rowana do okreslonego klienta, a nie — jak wcze$niej — do grupy klientéw. Pracowni-
cy powinni by¢ na biezaco informowani o promocjach i powinni mie¢ mozliwos¢ in-
formowania o nich klientow.
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Podloze internetowe. Wykorzystanie dziatan promocyjnych w sieci (prezentacja pro-
duktu, sponsoringi, probki — demo, gadzety — wygaszacze ekranu i gry, banery re-
klamowe) pozwala klientowi odnies¢ wrazenie, ze jest pod stala opieka firmy, a tej za-
lezy nie tylko na sprzedaniu swojego produktu, ale takze na zadowoleniu klienta
i przywiazaniu go do firmy. W dziedzinach, w ktérych szybko zmieniaja si¢ technolo-
gie, przy wprowadzaniu nowych produktéw na rynek internetowy wykorzystanie narze-
dzi marketingu jest waznym elementem dziatania firmy. Rynek taki charakteryzuje si¢
bowiem duza konkurencja, tatwoscia poréwnania ofert oraz szybkim dostgpem do
wszystkich produktow z danego sektora branzowego.

Klient, wybierajac dang firme, musi zostaé zainteresowany produktem lub ustuga, miec¢
potrzebe zakupu, skorzysta¢ z oferty przedsigbiorstwa oraz po dokonanym zakupie
utrzymywacé kontakt (lojalnos¢ i zadowolenie klienta). Intensywnos$¢ dziatan marketin-
gowych w Internecie musi by¢ duza, a sama kampania marketingowa — $cisle zapla-
nowana i okreslona. Stata kontrola wynikéw dziatan i ich modyfikacja zapewniaja fir-
mom istnienie w globalnym wirtualnym §wiecie i wyrdznianie si¢ na tle konkurencji.

Podloze informacji. Informacja umozliwia nowe spojrzenie na kampanie promocyjne
w sieci 1 modyfikacje dziatan. Znaczacy wplyw ma takze na kampanie taczone, obej-
mujace Internet oraz dodatkows promocje na rynku standardowym (np. kupony druko-
wane na drukarce moga nie by¢ realizowane we wszystkich punktach sprzedazy deta-
licznej, zta informacja, brak regulaminy itp.)

1.2. Marketing relacji

1.2.1. Klient jako najwyzsza wartos¢ w firmie

Tradycyjny marketing opiera si¢ przede wszystkim na statystycznej segmentacji klien-
tow, ktorzy sa grupowani w oparciu o podobne cechy takie jak: wiek, wyksztalcenie, za-
robki, styl zycia lub zachowania zakupowe. Wybrany docelowy segment jest wowczas
zawsze anonimowy, mamy jedynie doktadny obraz statystycznego przedstawiciela da-
nej grupy. Brak informacji o poszczegdlnych klientach ma wptyw na wybor narzedzi
promocyjnych. Dziatania skierowane do wybranej grupy sa anonimowe, reklama, pro-
mocje, nawet mailingi opatrzone imieniem i nazwiskiem adresata maja identyczna tres¢,
bo niewiele wiemy o jego indywidualnych preferencjach. Masowe dziatania sa czgsto
bardzo kosztowne, gdyz nie ma mozliwosci zréznicowania klientow i przygotowania
specjalnych akcji dla tych najwartosciowszych.

Tradycyjny marketing coraz bardziej nie wystarcza dla realizacji celdw przedsigbiorstw.
Klient w wielu momentach nie ma powodu dla okazywania lojalno$ci wobec wybiera-
nych marek. Na tym tle marketing partnerski staje si¢ wazng propozycja umacniania
pozycji konkurencyjnej. Dobrze prowadzone dziatania marketingu one to one skutkuja
ograniczeniem kosztéw, skoncentrowaniem si¢ na najwazniejszych klientach, pozna-
niem ich, nauczeniem si¢ preferencji, a przede wszystkim podniesieniem ich poziomu
zadowolenia z produktow i ustug. To z kolei prowadzi do zbudowania trwatej bazy lo-
jalnych klientow i podniesienia bariery przejscia do konkurencji.
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Rysunek 1.3. Firma
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Zrodio — opracowanie wlasne

Marketing partnerski opiera si¢ na ponizszych zalozeniach:

tworzenie nowej wartosci dla klienta oraz jej podziat migdzy producenta i klienta.

przyznaje gtdwna rol¢ indywidualnym klientom nie tylko w procesie zakupu,
lecz takze podczas okreslania rodzaju korzysci (dotychczas role t¢ odgrywato
przedsigbiorstwo, ktdre wybierato ja i dostarczato w okreslonej formie,
nazywanej przez nie ,,produktem”); zasada marketingu partnerskiego jest udziat
klienta w tworzeniu najcenniejszej dla siebie korzysci; zatem wartos¢ tworzy si¢
wspolnie z klientem, a nie dla klienta;

wymaga od przedsigbiorstwa, zgodnie ze strategia zorientowania na klienta,
zaprojektowania i dostosowania proceséw, narzedzi komunikowania sie,
technologii i ludzi tak, aby tworzyly one wartos¢, jakiej oczekuje klient;

gwarantuje trwala wspodtprace miedzy nabywca a sprzedawca, dzigki czemu
dziatania marketingowe sa prowadzone w czasie rzeczywistym;

pozwala oceni¢ klientdow na podstawie tacznej wartosci zakupow dokonanych
w catym okresie aktywnos$ci nabywczej, a nie wedtug pojedynczych transakcji
przeprowadzonych przez konsumentow czy klientow instytucjonalnych
(stawiajac na pierwszym miejscu warto$¢ zakupow dokonanych w okresie
aktywnosci nabywczej klientow, marketing partnerski umozliwia tworzenie

z nimi trwatych i coraz $cislejszych wiezi);

pomaga stworzy¢ tancuch partnerstwa nie tylko wewnatrz przedsigbiorstwa,
lecz takze z partnerami zewngtrznymi, czyli z dostawcami, posrednikami

i akcjonariuszami (kazde ogniwo tancucha uczestniczy w tworzeniu takiej
wartosci
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W przypadku firm posiadajacych wiele oddziatéw czy lokalizacji, jak na przyktad ban-
ki, okazuje si¢, ze jednostki cieszace si¢ wigkszym wskaznikiem lojalno$ci radza sobie
lepiej w kluczowych dziedzinach, cenionych przez klientdw, niz filie z mniejszym
wskaznikiem. Oddziaty, ktére nie utrzymuja standardow, traca klientow na rzecz kon-
kurencji. Wskazniki lojalnosci klientow i wskazniki atrakcyjnosci sa wypadkowa per-
cepcji wartosci oferty wzgledem konkurencji.

Model szesciu rynkow

Martin Christopher, Adrian Payne 1 David Ballantyne stworzyli rozbudowana, opisowa
definicj¢ sktadajaca si¢ z nastepujacych istotnych elementow:

1. Firmy zmieniaja sposdb postrzegania swoich relacji z otoczeniem. Punkt
cigzkosci dzialan marketingowych przesuwa si¢ z dazenia do zawarcia transakcji
na dazenie do zbudowania wiezi klienta z firma, weryfikowanej jego dtugoletnim
utrzymaniem.

2. Firmy zaczynaja dostrzega¢ nowe obszary swojej dziatalnosci. Oprdocz zaspokajania
potrzeb i wymagan swoich klientow interesuja si¢ rdOwniez nawigzywaniem
i podtrzymywaniem trwatych kontaktow z innymi rynkami zewngtrznymi,
w tym z rynkiem dostawcow, potencjalnych pracownikow firmy, posrednikoéw
i wplywowych instytucji. Rynki zewngtrzne rowniez przykuwaja uwage firmy.

3. Jakos¢, obstuga klienta i marketing sa ze soba nierozerwalnie zwigzane.
Marketing relacji koncentruje si¢ wlasnie na zintegrowaniu tych trzech elementow
i uruchomieniu ich potaczonego dziatania, wykorzystujac efekt synergii.

Pierwszy i drugi aspekt definicji objasnia tzw. model szesciu rynko’w1. Stanowi on uprosz-
czong forme, za pomoca ktorej prezentowane sa cel, zakres i natura marketingu relacji.
Tym samym nie sg zidentyfikowane indywidualne, szczegétowe relacje i partnerzy, al-
bowiem sg one specyficzne i odmienne w zalezno$ci od czasu i sytuacji. Analizowany
model identyfikuje sze$¢ obszaréw rynku, stanowiacych poszerzony obszar, na ktérym
firma moze prowadzi¢ dziatania marketingowe. Powinna ona rozpatrzyé prowadzenie
marketingu na szesciu glownych rynkach, dla ktérych nalezy opracowac szczegdtowe
plany marketingowe. Kazdy z rynkdéw reprezentuje ptaszczyzng rozwazan marketingu
relacji i wymaga zbudowania stosownych relacji z firma, ktére w konsekwencji moga
bezposrednio lub posrednio przyczyni¢ si¢ do wzrostu kompleksowej efektywnosci mar-
ketingowej firmy. W pierwszym wydaniu swojej ksiazki autorzy modelu szesciu rynkow
ogniskowali go na rynkach wewnetrznych. Taki uktad podkreslat szczegdlnie wazna rolg
i zadania realizowane za posrednictwem marketingu wewngtrznego, ktory powinien inte-
growac 1 wspiera¢ skutecznie zarzadzanie relacjami z innymi partnerami rynkowymi. Po-
dejscie to ma swoje racjonalne uzasadnienie, jednakze moze ono by¢ interpretowane jako
pewne odejscie od podstawowej kwestii marketingu, ktdra niewatpliwie dla wszystkich
jest klient. W konsekwencji autorzy dokonali zmiany w swoim modelu i w nowym wyda-
niu ksigzki w 1994 r. klienci zostali umieszczeni w centrum modelu, co nie powinno bu-
dzi¢ juz niczyich watpliwosci. Rysunek przedstawia budowe modelu szesciu rynkow.

! Model oparty na Otto J., ,,Marketing relacji. Koncepcja i stosowanie”, Wyd. C.H. Beck, Warszawa 2001.
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Rysunek 1.4.
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Zrodio — opracowanie wlasne na podstawie: Otto J., ,, Marketing relacji. Koncepcja i stosowanie”,
Wyd. C.H. Beck, Warszawa, 2001

Rynki klientéw

Model szesciu rynkdéw koncentruje si¢ zatem wokot rynkéw klientéw, ktoére zostaty
umieszczone w centralnym miejscu proponowanego modelu. Stanowig one gtowny ob-
szar dzialan marketingowych. Zamiast nieustannej presji na pozyskanie nowych klien-
tow firmy powinny znacznie wigcej uwagi poswigci¢ zbudowaniu trwatych kontaktow
z nabywcami. Firmy powinny zrozumiec, ze istniejacym klientom tatwiej jest sprzedac
produkty i sa oni czgsto zyskowniejsi. Wiele firm gléwny nacisk kladzie na nizsze
szczeble, tzn. na zidentyfikowanie tzw. reflektantéw, a nastgpnie uczynienie z nich
klientow. Zbyt mato uwagi poswigca si¢ bardziej optacalnym relacjom ,,wyzszym”, tzn.
pozyskiwaniu statych klientow, czyli w rezultacie stronnikéw. Oni powinni staé si¢
rzecznikami firmy i oredownikami jej produktéw az do momentu, w ktérym ukorono-
waniem wzajemnych stosunkow klienta i firmy staje si¢ partnerstwo. Pragnac zapropo-
nowaé nabywcy dodatkowe produkty réznicujace oferte, firma musi mie¢ doktadne in-
formacje na temat zakupdéw i profilu kazdego klienta. W zasadzie jedynym sposobem
przesunigcia klienta na najwyzsze szczeble drabiny, czyli przeksztalcenia go w rzeczni-
ka i partnera, jest zastapienie satysfakcji konsumenta jego zachwytem. Stan ten mozna
osiagnaé poprzez zaoferowanie ustug przewyzszajacych jego oczekiwania.

Rynki posrednikéw i dystrybutorow

Najskuteczniejsza forma marketingu jest marketing prowadzony przez samych klien-
tow. Takie podejscie eksponuje znaczenie drabiny lojalnosci i osiaganie jej najwyz-
szych szczebli. Partnerzy — rzecznicy firmy — rekomenduja ja i jej produkty. Nie jest
to jednak jedyna grupa rekomendujacych. Sa takze odrgbne grupy, ktore moga reko-
mendowaé firme klientom oraz innym organizacjom. Sa to dystrybutorzy, filie i agen-
cje, okreslani takze jako rynek posrednikéw. Firmy powinny wziaé pod uwage zar6wno
istniejacych klientow, jak i posrednikdw, jako potencjalne zrodta wplywajace na po-
prawe ich obrotdw i zyskownosci. Oznacza to potrzebg¢ opracowania plandw poprawy
relacji z posrednikami oraz specjalnego programu marketingowego dla tego rynku.
Dziatania te powinny by¢ wsparte okreslonymi srodkami finansowymi.



Marketing relacii, czyli jak zrobi¢ z klienta partnera | 17

Nalezy takze obserwowac rezultaty i korzysci finansowe po wprowadzeniu programu
marketingowego. Niezbedne sa tutaj cierpliwo$¢ i pewien dystans czasowy, poniewaz
nie mozna oczekiwa¢ natychmiastowych rezultatéw. W relacjach migedzy firma a do-
stawcami zachodza fundamentalne zmiany. Diugoterminowa, $cista wspotpraca z do-
stawcami moze w istotny sposob pomoc przedsigbiorstwu w poprawie pozycji konku-
rencyjnej na rynku. Wspoétpraca obu im daje szanse na lepsza przyszios¢ i stawienie
czota globalnej konkurencji.

Rynki potencjalnych pracownikéw firmy

Przez dlugie lata rozwoju gospodarki rynkowej kapitat uwazany byt za najistotniejszy
zasob wystepujacy w ograniczonych ilosciach. Dzi$ nie ulega watpliwosci, iz dla firm
funkcjonujacych na wspoélczesnym rynku najwazniejszym ograniczonym zasobem staje
si¢ wyksztatcony, posiadajacy pozadane umiejetnosci pracownik. Biorac pod uwage
tendencje demograficzne, takie jak malejaca proporcjonalnie liczba ludzi mtodych, pro-
ces starzenia si¢ spoteczenstw, u§wiadamiamy sobie, iz ograniczenie tego zasobu wcale
nie maleje. Sytuacja ta bedzie oznaczata dla wielu firm nasilajace si¢ problemy z pozy-
skaniem pracownikéw posiadajacych odpowiednio wysokie kwalifikacje. Chcac jej
przeciwdziata¢, przedsigbiorstwa musza zaprojektowaé i skierowaé do potencjalnych
pracownikow skuteczne, przyciagajace oferty. Wymagac to bedzie opracowania specja-
listycznych programow marketingowych, skierowanych na te rynki.

Rynki wptywowych instytucii

W otoczeniu rynkowym kazdego przedsigbiorstwa dziala wiele réznorodnych instytucji,
ktére moga mie¢ mniejszy badz wigkszy wpltyw na jego funkcjonowanie. Wspolnie two-
rzg one tzw. rynki wplywowych instytucji. Ich charakter zalezy od sektora lub rodzaju
branzy, w ktorej firma dziata. I tak np. przedsiebiorstwa, ktore sprzedaja produkty do bu-
dowy roznych typow infrastruktury (np. telefonicznej lub uzytecznosci publicznej) beda
koncentrowaly swoje dzialania na instytucjach panstwowych i agendach rzadowych. Te
kategorie rynkow tworza takze rdznego rodzaju instytucje i osoby zwiazane z dziatalno-
$cig finansowa, tzn. maklerzy, analitycy, dziennikarze itd. oraz instytucje normalizacji
i