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PRZEDMOWA

Masowy charakter dzialan, prowadzonych do lat dziewieédziesigtych XX wieku,
odzwierciedlal orientacje przedsiebiorstw na poszukiwanie ekstensywnych zrodet
rozwoju. W zakresie marketingu wyrazem tej orientacji bylo przede wszystkim
skoncentrowanie sie na pozyskiwaniu jak najwiekszej liczby klientéw i osigganiu
wysokiego udzialu w rynku. Zmiany, zachodzgce w otoczeniu spoteczno-gospo-
darczym, przejawiajgce sie miedzy innymi w trendach globalizacyjnych czy tez
w dynamicznym upowszechnianiu sie nowoczesnych technologii, a takze dojrzatosé
niektérych rynkéw sktonity przedsiebiorstwa do zwrdcenia szczegdlnej uwagi na
mozliwo$ci rozwoju osigganego na drodze intensywnej. Firmy zaczely zwiekszaé
wykorzystywanie posiadanych przez siebie zasobéw i podejmowaé dzialania ukie-
runkowane na maksymalizacje warto§ci klientéw, z ktérymi juz wspdtpracujg.
Wspblczesny konsument poddawany jest wiec oddziatywaniu technik i narzedzi
marketingowych, z ktorych, jak sie wydaje, coraz wieksza cze$é ma na celu nie tyle
spowodowanie krétkookresowego wzrostu sprzedazy, co zapewnienie przedsiebior-
stwu efektow dlugookresowych, wynikajgcych z posiadania stalych klientow. Me-
gatrendy, jak okreslit glowne tendencje schytku XX wieku D. Castenow, wplynety
réwniez na popularyzacje stosunkowo mlodej koncepeji zarzgdzania marketingo-
wego opartego na relacjach — wzajemnych powigzaniach i interakcjach pomiedzy
podmiotami rynkowymi. Kluczowym elementem tej koncepcji jest zagadnienie
trwalo$ci zwigzku czy wiezi z klientem, okre§lanej mianem lojalno$ci nabywey.
Szybkie upowszechnienie sie w rzeczywisto$ci gospodarczej koncepcji marke-
tingu opartego na relacjach nie bytoby mozliwe bez wyraznego okreslenia efektow,
jakie moze ona przynie$§¢ przedsiebiorstwu. W literaturze z zakresu marketingu
relacji uwypukla sie szczegblnie finansowe korzyéci wynikajace dla przedsiebior-
stwa z faktu posiadania lojalnych klientéw. Wedlug badan opublikowanych przez
F. Reichhelda i W.E. Sassera stali klienci sg bowiem zrédtem dodatkowych przy-
chodéw przedsiebiorstwa (miedzy innymi ze wzgledu na zwiekszajgcy sie zakres
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dokonywanych przez nich zakupéw i mniejsza wrazliwo$é cenowsg), a jednoczesnie
wplywajg na obnizenie kosztéw funkcjonowania (miedzy innymi dlatego, ze przed-
siebiorstwo nie ponosi kosztéw akwizycji klienta)'.

To wlaénie wyniki badan dotyczacych wiezi rynkowych doprowadzity do spo-
pularyzowania dwoch kluczowych dla marketingu XXI wieku pojeé: ,,lojalnosci”
oraz ,,warto$ci”. Jednym z najistotniejszych dla praktyki gospodarczej odkryé bylo
stwierdzenie istnienia pozytywnego zwigzku miedzy dlugo$cia trwania relacji przed-
siebiorstwo — klient a generowanymi zyskami. Oznaczalo to miedzy innymi wzrost
zainteresowania metodami umozliwiajgcymi ksztaltowanie czasu trwania relacji.

W kwestii, ktérg bedziemy sie tu zajmowad, istotng role odgrywa pojecie ,,war-
to$ci”. W ramach nurtu humanistycznego, szczegblnie w latach dziewieédziesig-
tych ubieglego stulecia, znalezé mozna wiele publikacji traktujacych o kreowaniu
warto$ci z klientem czy tez dla klienta. Koncepcja wartoéci byla w swej pierwotnej
formie do§é odlegta od wymagan biznesowych, chociaz bowiem zapewniata mozli-
woS¢ roznicowania oferty przedsiebiorstwa, a zatem mogla stanowié zrodlo przewagi
konkurencyjnej, to pomijala kwantyfikowalne i wyrazone w pienigdzu efekty dla
tegoz przedsiebiorstwa (przy zalozeniu, ze dostarczenie odpowiedniej, pozgdanej
przez klienta warto$ci musi przetozyé sie na lepsze wyniki firmy).

Skomplikowana sie¢ wspétzaleznoéci obejmujacych menedzeréw i klientow
ich przedsiebiorstw funkcjonuje w swego rodzaju systemie zamknietym. Menedzer
jest przeciez czltonkiem spoleczefistwa, a wiec podlega wszystkim procesom, jakie
w spoleczefistwie zachodzg. Parafrazujac spostrzezenia J. Sztumskiego odnosnie
do badacza kwestii spolecznych, mozna przyjaé, ze menedzer jest ,,istotg nie tylko
zdeterminowang swojg funkcjg i pozycjg spoteczng wynikajgcg z tytutu pelnionego
zawodu, lecz takze cztowiekiem przynaleznym do réznych grup spolecznych”, co
sprawia, ze ,,ulega on [...] réznym presjom spolecznym”2.

Powszechnym btedem popetnianym przez menedzeréw jest projekcja ich
wlasnych postaw i oczekiwan na konsumentéw; btad stuzb marketingowych to do-
datkowo zbyt jednostronne — nieuwzgledniajgce jego wartoéci dla przedsiebiorstwa
— dziatanie zorientowane na kreowanie zadowolenia klienta (nalezy pamietaé, ze
zadowolenie klienta nie jest dla przedsiebiorstwa komercyjnego warto$cig sama
w sobie, chociaz w wielu wypadkach stanowi konieczny warunek kreowania war-
toSci, co zostanie przedstawione w rozdzialach 1 i 2).

! F Reichheld, W. Sasser, Zero Defections: Quality Comes to Services, ,,Harvard Business
Review”, wrzesiefi—pazdziernik 1990, s. 105-111.

2 Zob.: J. Sztumski, Wstgp do metod i technik badait spolecznych, wyd. 5, Wydawnictwo
Naukowe ,,Slgsk”, Katowice 1999, s. 38.
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LOJALNOSC W ZARZADZANIU
PRZEDSIEBIORSTWEM

Marketing relacyjny, czyli co i dlaczego?

Méwige o lojalno$ei, nie mozna pomingé zagadnienia zrédet jej popularno§ci w prak-
tyce marketingowej. Marketing jako wyraz orientacji rynkowej przedsiebiorstwa jest
zjawiskiem dynamicznym, uogélniajgcym i kategoryzujgcym zmiany zachodzgce
w otoczeniu. Dlatego tez moze byé rozpatrywany z punktu widzenia réznicowania
sie rynku'. Marketing masowy, dominujgcy w pierwszej fazie orientacji marke-
tingowej, charakterystyczny byt dla rynku postrzeganego przez przedsiebiorstwo
jako jednolity zbi6ér konsumentéw. Gléwnym przejawem dziatan marketingowych
bylo wéwczas stosowanie reklamy masowej oraz standaryzacja oferty, co stano-
wito niewiele bardziej wyszukang forme organizacji biznesu niz ta, jakg przyjat
H. Ford, produkujgc i promujgc swéj stynny model ,,T”. Nie sposéb wskazaé, co byto
pierwotng przyczyng przej$cia od masowego ujecia rynku do koncepeji marketingu
segmentow. Réznicowanie oferty moglo byé bowiem albo efektem poszukiwania
formy odréznienia sie od konkurencji (aktywna postawa przedsiebiorstwa), albo
odpowiedzig na konkretne zapotrzebowanie ze strony rynku (postawa pasywna).
Przyjmujac pierwszg z hipotez, mozna przypuszczaé, ze to niska skuteczno$é kran-
cowa stosowania jednakowych narzedzi marketingu dla wszystkich grup odbiorcéw
zmusita producentéw do wydzielenia odrebnych segmentéw?.

Proces rozdrabniania rynku na coraz mniejsze, réznigce sie miedzy sobg cze$ci
dat z kolei poczatek wyodrebnianiu tzw. nisz rynkowych, to jest rynkéw sktadajg-
cych sie ze wzglednie niewielkiej liczby nabywedw, majgcych specyficzne i rzadko

1 J. Otto, Marketing bezposredni, czyli jak zaprzyjaznic sie z klientem, Business Press, War-
szawa 1994, s. 14.

2 Do skuteczno$ci stosowania przez przedsiebiorstwa podobnych instrumentéw marketingo-
wych w odniesieniu do programéw lojalnoSciowych wrécimy w dalszej czesci ksigzki.
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spotykane potrzeby?®. Dalsze poszukiwanie przez przedsiebiorstwa mozliwoSci
lepszego i szybszego (niz konkurenci) zaspokajania potrzeb konsumentéw oraz
trendy dywersyfikacji rynku i jego postepujgcego rozdrobnienia doprowadzity
do powstania koncepcji bezposredniego kontaktu z indywidualnie traktowanym
klientem — czyli one to one marketing.

Oznaczalo to w istocie powrét do korzeni, do starych dobrych zasad kupieckich.
Sprzedawca w osiedlowym sklepie zna swoich klientow z imienia i nazwiska, pamie-
ta ich upodobania, wie niemal wszystko o ich sposobie zycia, moze wiec dostosowaé
swoje ustugi do ich indywidualnych potrzeb. Réznica miedzy tradycyjng praktykg
a koncepcjg one to one polega przede wszystkim na skali dziatalno$ei.

Dzieki nowoczesnym technologiom informacyjnym powstala szansa na pro-
wadzenie marketingu indywidualnego na rynku masowym. Pozwolifo to na urzeczywist-
nienie rozwijanej od ponad 20 lat na gruncie teoretycznym koncepcji dziatalnoéci,
opartej na relacjach przedsiebiorstwa z réznymi podmiotami. Dynamiczny rozwdj
technologii umozliwil menedzerom powrdt do podstaw orientacji marketingo-
wej, wyrazajgcej sie przede wszystkim prymatem nabywey w tworzeniu sukcesu
rynkowego przedsiebiorstwa. Wydaje sie, ze znaczna popularno$é, jakg zyskaly
informatyczne narzedzia wspierajgce zarzgdzanie kontaktami z klientami w skali
masowe] (ktorej odzwierciedlenie stanowi miedzy innymi liczba podmiotéw go-
spodarczych, ktére je oferujg), wiadczy o zainteresowaniu takimi rozwigzaniami
ze strony przedsiebiorstw. Szybko§é obrébki danych oraz spadek kosztéw ich
przetwarzania i archiwizowania pozwolily na prowadzenie baz danych bogatych
w informacje na temat klientéw. Informacje te stanowig wszak fundament dziatan
prowadzonych w ramach marketingu one to one. Indywidualizacja podejécia do
klienta oraz wspomniana zmiana uwarunkowan, w jakich funkcjonujg przed-
siebiorstwa, doprowadzily do rozwoju marketingu partnerskiego. Okreslenie to
wywodzi si¢ z angielskiego terminu relationship marketing, ktoéry w polskiej lite-
raturze przedmiotu ttumaczy sie jako ,,marketing powigzan”, ,,marketing relacji”
lub ,,marketing relacyjny” albo ,,marketing zwigzkéw” lub ,,marketing wiezi”.
W naszych rozwazaniach bedziemy sie postugiwaé pojeciem ,,marketing relacyj-
ny” zamiennie z ,,marketingiem relacji”, poniewaz, jak stusznie zauwaza J. Otto,
sfowo ,,relacja” zawiera w sobie partnerstwo, a takze jest doktadnym tlumaczeniem
angielskiego terminu relationship*.

3 A. Kaniewska, G. Leszczyniski, Od segmentacji do indywidualizacji, [w:] Strategie marke-
tingowe, red. H. Mruk, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan 2003,
s. 48.

* Por. J. Otto, Marketing relacji. Koncepcja i stosowanie, C.H. Beck, Warszawa 2001, s. 41.



