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Streszczenie

Celem artykulu jest przedstawienie koncepcyjnego modelu marketingowego ksztaltowania
relacji rynkowych z ustugobiorcami. Kluczowymi elementami modelu sa cele, strategia i progra-
my marketingowe, ktore z jednej strony powstaja na podstawie diagnozy sytuacji w otoczeniu
1 sytuacji w samej organizacji, za$ z drugiej oddzialuja na wyksztalcenie czynnikoéw relacyjnych —
opisujacych relacje rynkowa — oraz rezultaty relacji powstale zar6wno po stronie ustugobiorcy,
jak i ustugodawcy. Zaletg modelu jest wyeksponowanie efektow dziatan marketingowych jako
czynnikow relacyjnych oraz rezultatow relacji, nie tylko u ustugodawcy, ale tez i u ustugobiorcy.

Wprowadzenie

Relacje rynkowe stanowia znaczace zagadnienie zarowno w praktyce, jak
1 w teorii marketingu. Wynika to z wielu powoddéw. Zbudowanie trwalych wigzi
z nabywcami stanowi dodatkowy, silny element przewagi konkurencyjnej, co
w dobie globalnej gospodarki — tym samym globalnej konkurencji — jest nie-
zmiernie istotnym atutem przedsigbiorstwa. Utworzenie grupy lojalnych na-
bywcow, dokonujacych kolejnych zakupoéw produktéw danej organizacji, stabi-
lizuje przychody ze sprzedazy, pozycje firmy na rynku oraz moze stanowic
zrodlo wzrostu 1 rozwoju przez pelniejsze poznanie potrzeb 1 pragnien klientdw.
W srodowisku marketingowym waznos$¢ relacji rynkowych zostala wyraznie
uznana w definicji marketingu zaproponowanej przez American Marketing
Association (AMA) w 2004 roku. Zgodnie z nig marketing jest ,,procesem,
w ktérym przedsiebiorstwa tworzg wartos¢ dla klienta i buduja silne relacje

! Publikacja zostata wydana przy wsparciu Narodowego Centrum Nauki w ramach projektu
nr 4591/B/H03/2011/40.
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. . . . I : r 2
z klientami w celu uzyskania w zamian wartosci od klientow”

. W najnowszej
definicji marketingu, podanej przez AMA w 2007 roku, mozna doszuka¢ si¢
kontynuacji podkreslania wagi relacji rynkowych, gdyz mowa jest tam o ,,wy-
mianic ofert’™.

Z przytoczonej definicji marketingu wynika, ze kwestia budowania relacji
z klientami jest jednym z kluczowych zadan marketingowych. Uzasadnia to
potrzebg zajgcia sig tym zagadnieniem, co znajduje odzwierciedlenie w literatu-
rze przedmiotu. Proponowane rozwiazania w tym zakresie réznig si¢, na przy-
klad co do etapoéw wystgpujacych przy budowie relacji z klientami czy poziomu
szczegolowosci opisu zjawiska. Swiadczy to o potrzebie dalszego poszukiwania
satysfakcjonujacego rozwigzania w rozpatrywanym obszarze. Calosciowo kwe-
sti¢ ksztaltowania relacji z nabywcami staraja si¢ uja¢ Ph. Kotler i G. Arm-
strong, ktdrzy proponuja nastepujacy, pigcioetapowy model procesu marketin-
gowego " zrozumienie rynku i poznanie potrzeb oraz pragnien klientow, zapro-
jektowanie strategii marketingowej zorientowanej na klienta, opracowanie pro-
gramu marketingowego dostarczajacego najwyzsze] wartosci klientom, budo-
wanie rentownych relacji i tworzenie zachwytu u klienta, zdobywanie wartosci
od klientow w celu tworzenia zyskow i kapitatu klienta’. Kwestia ksztaltowania
relacji zostala zatem umiejscowiona jako czwarty etap tego procesu. Inne roz-
wigzanie proponuje R. Furtak, ktéry wyrdznia cztery nastgpujace etapy procesu
marketingu partnerskiego®: identyfikacja klientow docelowych, zaoferowanie
wartosci (korzysci), kreacja 1 dostarczenie wartosci, ponowne zaoferowanie
wartosci. Dwa pierwsze ctapy skladaja si¢ na fazg wstepnag (tworzenia warto-
sci), zas kolejne dwa — na fazg wlasciwa (wzmacniania wigzi). W literaturze
przedmiotu mozna znalez¢ rozwiazania skupiajace si¢ na wybranych aspektach
budowania relacji z nabywcami. Na przyklad J. Otto prezentuje model marke-
tingu wykorzystujacego relacje jako podstawowa wytyczna przy planowaniu
dzialan marketingowych’. Istota tego modelu jest wprowadzenie dwoch rodza-
jow dzialan. Pierwsze z nich sg nakierowane na zdobywanie nowych klientow,
tak zwany marketing mix I, obejmujacy produkt, ceng, promocj¢ 1 dystrybucjg
oraz drugich, nastawionych na zatrzymanie klientow, tak zwany marketing mix II,

% Ph. Kotler, G. Armstrong, Principles of marketing, Pearson Prentice Hall, Upper Saddle River
2008, s. 5.

3 J. Kamifiski, Nowa definicia marketingu AMA, ,Marketing i Rynek” 2009, nr 5, s. 11.

4 Ph. Kotler, G. Armstrong, Principles of marketing.., s. 29.

3 Kapitat klienta rozumiany jako zagregowana warto§é wszystkich klientéw (ang. customer
equity).

® R. Furtak, Marketing partnerski na rynku ustug, PWE, Warszawa 2003, s. 182.

7 1. Otto, Marketing relacji. Koncepcja i stosowanie, C.H. Beck, Warszawa 2004, s. 256.
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skladajacy si¢ z obslugi specjalnej 1 programow lojalnosciowych. Przedstawio-
ne podejscia stanowig wartosciowe proby marketingowego ujecia budowania
relacji, jednak pewna ich odmiennos¢ (np. rodzaj czynnikdéw zawartych w mo-
delu, poziom szczegdlowosci) $wiadczy o nadal istniejacej potrzebie podjecia
tego zagadnienia. Ninigjszy artykul wpisuje si¢ w ten nurt badawczy 1 prezentu-
je model, w ktorym starano si¢ uja¢ wazne ogdlne elementy zwigzane z ksztal-
towaniem relacji oraz uszczegdlowic kazdy z nich. Wprowadzono w nim jedno-
czesnie dodatkowe elementy — w odniesieniu do wezesniej wspomnianych po-
dejs¢ — takie jak sytuacja w organizacji, czynniki relacyjne 1 rezultaty po stronie
nabywcy. Przy tworzeniu modelu skupiono si¢ na relacjach wystgpujacych mig-
dzy uslugodawca a ustugobiorca, gdyz sytuacja ta jest naturalnym obszarem
ksztaltowania relacji.

W zwiazku z powyzszym, celem artykulu jest zaprezentowanie koncepcyj-
nego modelu ksztaltowania relacji rynkowych z ustugobiorcami za pomoca
srodkow 1 dzialan marketingowych. Najpierw zaprezentowano istotg relacji
rynkowej, nast¢pnie podkreslono wazne cechy uslugi jako przedmiotu wymiany
relacyjnej, na koniec za$ przedstawiono wspomniany model koncepcyjny.

Istota relacji rynkowe;j

Mozna podejrzewac, ze pierwsze relacje o charakterze ekonomicznym wy-
stapily wraz z pojawieniem si¢ handlu wymiennego, a zatem wiele tysigey lat
przed nasza era. Ich dalsza ewolucja nastapila po pojawieniu si¢ pieniadza
1 rozwoju handlu. Juz wowczas osoby zaro6wno kupujace 1 sprzedajace towary
(kupcy, handlarze, sprzedawcy), jak 1 s$wiadczace proste ustugi (np. ciesielskie),
w sposob naturalny tworzyly ze soba wigzi, ktore sprzyjaly obopdlnym korzy-
sciom. Obecnie w gospodarce rynkowej mozna zaobserwowac ,,powrét do ko-
rzeni” 1 zwrocenie szczegdlnej uwagi na relacje rynkowe. Koniecznos¢ wystg-
powania tych relacji wynika choc¢by z faktu, ze dzialalnos¢ kazdej organizacji
uzalezniona jest od podmiotow otoczenia, dlatego zachodzi koniecznos$¢ wspol-
pracy 1 tworzenia zwiazkdéw z tymi podmiotami. W zaleznosci od rodzaju pod-
miotu rynkowego mozna mowic o roznych relacjach. Na przyklad dana organi-
zacja moze ksztaltowaé zwiazki z dostawcami, instytucjami finansowymi czy
z klientami. Dla organizacji dochodowej te ostatnie relacje maja szczegdlne
znaczenie, gdyz klienci stanowia t¢ grupg podmiotow, ktora decyduje o przy-
chodach ze sprzedazy firmy i, tym samym w duzym stopniu, o jej ogdlnej sytu-
acji finansowe;j.
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Zgodnie ze slownikiem j¢zyka polskiego przez relacje rozumie si¢ ,.rodzaj
wzajemnych zwiazkow, zachodzacych migdzy ludzmi lub grupami spoleczny-
mi”*. Sprobowano na tej podstawic zdefiniowa¢ relacje rynkowa. Warto przy-
pomnie¢, ze istota rynku jest wymiana migdzy podmiotami bioracymi w niej
udzial. Na tej podstawie mozna przyjac, ze przez relacje rynkowa mozna rozu-
mie¢ wszelkie wzajemne zwigzki zachodzace migdzy podmiotami uczestnicza-
cymi w procesic wymiany. Tymi podmiotami sa, ogélnie rzecz ujmujac, sprze-
dawcy 1 nabywcy. Podana definicja relacji rynkowej jest szeroka 1 moze by¢
roéznie pojmowana, co przede wszystkim zalezy od sposobu rozumienia wymiany.

W teorii marketingu odréznia si¢ wymiang transakcyjna od relacyjnej.
Pierwsza z nich oparta jest na archetypie pojedynczej transakeji, w ktorej jedna
strona manifestuje si¢ w postaci pienigdza, natomiast druga w postaci tatwo
wycenionego towaru. Podkresla si¢ przy tym, ze pojgcie pojedynczej transakcji
—w jezyku angielskim okreslanej jako discrete transaction — wyklucza relacyj-
ne elementy’. Wspomniany pierwowzor stanowi kanwe wymiany transakcyjnej,
ktora trwa krotko, ma wyrazny poczatek i koniec, sa w nig zaangazowani ano-
nimowi partnerzy, ktorzy nie maja planow co do dalszej wymiany'’.

Z kolei wymiana relacyjna pojmowana jest odmienniec. W sposob trafny
okreslaja ja S.D. Hunt, D.B. Amett 1 S. Madhavaram, ktorzy stwierdzaja, ze
wymiana relacyjna ,,obejmuje seri¢ wymian (transakcji — przyp. autora) w dlu-
gim (nieskonczonym) okresic migdzy znajacymi si¢ stronami”''. Za jej najistot-
niejsza ceche uznaje si¢ to, ze trwa pewien okres. Okreslona transakcja wystg-
pujaca w zakresie te] wymiany ma swoje pochodzenie (,historig”) 1 przewidy-
wang, kontynuacj¢ w przyszlosci. Podstawa przyszle] wspolpracy sa przyjete
zalozenia, zaufanie 1 planowanic. Wymiana tego rodzaju moze by¢ zrodlem
osobistej, pozackonomicznej satysfakcji i obejmowa¢ wymiang spoleczng'’.

Biorac pod uwage dwa rdézne znaczenia pojgcia wymiany, nalezy przyjac,
ze z relacja rynkowa bgdziemy mieli do czynienia wtedy, gdy bedzie wystgpo-
wala wymiana relacyjna. W konsekwencji, podana wczesniej definicja relacji
rynkowe] zostanie zmodyfikowana 1 wowczas bgdzie ona oznaczala wszelkie
wzajemne zwiazki zachodzace migdzy podmiotami uczestniczacymi w procesie

8 Uniwersalny stownik jezvka polskiego PWN, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2008.

°F R. Dwyer, P.H. Schurr, S. Oh, Developing buyer-seller relationship, ,, Journal of Marketing”
1987, Vol. 51 (April), s. 12.

198 D. Hunt, D.B. Arnett, S. Madhavaram, The explanatory foundations of relationship mar-
keting theory, ,Journal of Business & Industrial Marketing” 2006, No. 21/2, s. 77.

" Ibidem.

2F R. Dwyer, P.H. Schurr, S. Oh, Developing buyer-seller..., s. 12.
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wymiany relacyjnej. W podobnym duchu relacj¢ rynkowsa definiuje J. Otto.
Autor ten stwierdza, ze ,relacj¢ z klientem w uj¢ciu marketingowym mozna
okresli¢ jako dlugotrwaly 1 rozwijajacy si¢ proces bgdacy nastgpstwem weze-
sniejszej, pojedynczej transakcji, sprzyjajacy wzajemnie korzystnym wielokrot-
nym aktom kupna-sprzedazy”". Na rysunku 1, w formie podsumowania, przed-
stawiono syntetycznie cechy charakteryzujace relacje rynkowa.

Sprzedawca < Relacja rynkowa > Nabywca

Cechy:

— istota sa akty kupna-sprzedazy

— trwa pewien (dlugi) okres

— sklada sig z serii transakgeji i innych
interakcji, w ktore angazuja si¢ obie
strony

— dana transakcja jest wynikiem poprzed-
nich i skutkuje nastepnymi

— strony si¢ znaja

— wspolne zaloZenia i planowanie przy-
szlosci

— wzajemne zaufanie

— jest zrodlem satysfakeji, nie tylko eko-
nomicznej

— wzbogacona o wymiang ,spoleczng”

Rys. 1. Zasadnicze cechy relacji rynkowej

Z16dlo: opracowanie wlasne.
Usluga jako przedmiot wymiany relacyjnej

W literaturze przedmiotu mozna znalez¢ wiele okreslen ushug. M. Dasz-
kowska przedstawila trafna definicje uslugi, ktora brzmi nastepujaco: ,usluga
w sensie gospodarczym jest uzytecznym produktem niematerialnym, ktéry jest
wytwarzany w wyniku pracy ludzkiej (czynnosci) w procesie produkeji, po-
przez oddzialywanie na strukture okreslonego obicktu (czlowieka traktowanego
jako osoba fizyczna, intelekt czy czastka okreslonej spolecznosci albo przed-
miotu materialnego), w celu zaspokojenia ludzkich potrzeb™*. Zatem w $wietle
tej definicji usluga jest procesem, na ktory skladaja si¢ czynnosci, prowadzacym
do wytworzenia niematerialnego produktu, ktorego uzytecznosé ,materializuje
si¢” u uslugobiorcy lub w rzeczy, ktora on posiada. Na marginesie warto za-

13 J. Otto, Marketing relacji..., s. 70.
""'M. Daszkowska, Uslugi. Produkcja, rvnek, marketing, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa
1998, s. 17.
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uwazy¢, ze w nawiazaniu do podanej definicji, pojgcie produktu obejmuje dobra
materialne 1 niematerialne. Na przyklad E. Michalski podkresla, ze produkt
stanowi zbior cech tak materialnych, jak i niematerialnych'’. Usluga jest pro-
duktem, tyle Ze niematerialnym.

Specyfika ustug decyduje o tym, ze odpowiadaja one wymianie relacyjnej.
Zazwyczaj podaje sig pig¢ nastgpujacych kluczowych cech, ktore odrozniaja
ushugi od produktéw materialnych'®:

niematerialnosc,

— nierozdzielnos¢ procesu wytwarzania i konsumpcji,

— nig¢jednorodnosé,

— nictrwalosé,

— niemoznos$¢ nabycia ustlugi na wlasnosc.

Wsrod tych cech mozna wskazac te, ktore moga stanowi¢ pole do ksztalto-
wania relacji rynkowych. Ze wzgledu na niematerialno$¢ uslugi, nabywca ma
czgsto powazne trudnosci w ocenie jej uzytecznosci przed wyswiadczeniem.
Nigjednorodnos¢ sposobow swiadczenia ushugi powoduje niepewnosc, co do
tego, jak zostanie ona zrealizowana. Nietrwalo$¢ (niemoznos¢ przechowywa-
nia) natomiast wiaze si¢ dodatkowo z brakiem pewnosci, co do czasu wykona-
nia ustugi. W tej sytuacji zaufanie do ustugobiorcy — stanowiace istotna ceche
relacji rynkowej — odgrywa niezmiernic wazna rolg. Z kolei nierozdzielnos¢
procesu wytwarzania uslugi 1 konsumpcji zazwyczaj wymaga wielu interakcji
migdzy stronami i tworzy okazj¢ do wzajemnego poznania si¢ oraz budowy
zwiazkow personalnych. Wiele uslug trwa pewien czas, dlatego wymiana rela-
cyjna wydaje si¢ by¢ naturalnym sposobem postgpowania przy $wiadczeniu
ustug.

Jesli wezmie si¢ pod uwagg koncepcje trzech pozioméw produktu, to moz-
na wskazac¢ te poziomy, ktore sa mniej lub bardziej podatne na ksztaltowanie
relacji. We wspomnianej koncepcji wyrdznia si¢ trzy nastepujace poziomy pro-
duktu (rys. 2): rdzenna korzy$¢ (rdzen produktu), rzeczywisty, poszerzony.

Rdzen produktu, ktory w przypadku uslugi dostarcza nabywcy przede
wszystkim korzysci niematerialnych, jest najtrudnigjszy do modyfikowania.
Zmiany w tym zakresie moga wymagac od ustugodawcy innych niz dotychczas
zasobow, tak materialnych jak i1 niematerialnych. Jego zmiana moze doprowa-

5 E. Michalski, Marketing. Podrecznik akademicki, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2003,
s. 164.

1S A. Czubata, Ustugi w gospodarce, W: Marketing usiug, ted. A. Czubala, A. Jonas, T. Smo-
len, J.W. Wiktor, Wolters Kluwer Polska, Krakow 2006, s. 13.
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dzi¢ do zaspokajania innej niz dotychczasowej kategorii potrzeb. Niemniej juz
L. Berry zauwazyl, ze jedno z podstawowych dzialan w zakresie tworzenia
relacji polega na rozwijaniu rdzenia ushugi'’. Jesli jednak na rynku wystepuja
inni dostawcy danej kategorii uslug — a tak obecnie zazwyczaj jest — to oferuja
oni t¢ sama lub takie same podstawowe korzysci. Wowcezas konkurowanie na
tym poziomie jest trudne.

Obstuga klienta

Jakosé ustugi Warunki platnosci

Poziomy  bar-
dziej podatne na
ksztaltowanie
relacii

RDZENNA USLUGA RZE-
KORZYSC CZYWISTA

USLUGA
POSZERZONA

Marka .
Uslugi towarzyszace

Inne wlasnosci

Ustugi po sprzedazy

Gwarancja

Rys. 2. Poziomy ustugi podatne na ksztaltowanie relacji

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Cechy znajdujace si¢ na pozostalych dwoch poziomach sa natomiast bar-
dziej podatne na ksztaltowanie relacji. Wynika to z paradygmatu marketingu
relacji, ktory mowi o dostosowywaniu oferty do oczekiwan indywidualnego
klienta'®. Atrybuty przypisane do pozioméw ushugi okalajacych jej rdzen latwiej
moga zosta¢ uksztaltowane zgodnie z wymaganiami nabywcow. Wydaje si¢ tez,
ze wigksze w tym zakresie mozliwosci tworzy poziom produktu poszerzonego,
gdyz im dalej od ,rdzenia” produktu, tym mniej wystgpuje ograniczen w ra-
mach dostosowywania cech uslugi do indywidualnych wymagan nabywcy.
Warto tez zwrdci¢ uwagg na to, z¢ w ramach produktu poszerzonego miesci sig
obsluga klienta, ktéra w szerokim rozumieniu moze obejmowac caly ten po-
ziom 1 zawiera¢ pozostale cechy znajdujace si¢ na nim, dlatego jej znaczenie
przy ksztaltowaniu relacji z nabywcami jest kluczowe. Po pierwsze, ze wzgledu
na jej naturg spojng z ideg wymiany relacyjnej, a po drugie, z powodu szerokich
mozliwosci jej rozwoju.

7 L.L. Berty, Relationship marketing of services — growing interest, emerging perspectives,
Journal of the Academy of Marketing Science” 1995, Vol. 23, No. 4, s. 236.
18 7y -
Ibidem.
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Elementy marketingowego modelu budowania relacji rynkowych

Model ksztaltowania relacji rynkowych przedstawiony na rysunku 3 oparty
jest na ogolnym sposobie rozumowania przy projektowaniu dzialan marketin-
gowych'®. Rozumowanie to zaklada, Ze najpierw mamy do czynienia z rozpo-
znaniem sytuacji, co z kolei stanowi podstawe ustalenia strategii 1 dzialan mar-
ketingowych, ktore w efekcie przynosza okreslone rezultaty.

Sytuacja Sytuacja
W organizacji W otoczeniu

Cele i strategia
marketingowa

A

Programy dzialan

marketingowych
A
Rezultaty wymiany Rezultaty wymiany
relacyjnej po stronie [P  Czynniki relacyjne  [®— relacyjnej po stronie
uslugobiorcy uslugodawcy

Rys. 3. Model marketingowego ksztaltowania relacji rynkowych

Zrodlo: opracowanie wlasne.

W centrum modelu znajduja si¢ cele 1 strategia marketingowa oraz wynika-
jace z nich programy dzialan marketingowych. Antecedencjami tych elementow
jest diagnoza sytuacji w otoczeniu i w samej organizacji, zas ich konsekwen-
cjami bgda réznego rodzaju rezultaty. Te ostatnie podzielono na trzy grupy.
Dwie z nich dotycza podmiotéw zaangazowanych w wymiang relacyjng — kaz-
dego z osobna — to znaczy ustugobiorcy 1 ustugodawcy, natomiast trzecia odno-
si si¢ bezposrednio do relacji rynkowej wystgpujace) migdzy tymi podmiotami.
W dotychczasowych ujeciach nie uwzglgdniano takiego podzialu, natomiast jest

1% Zob. np. Ph. Kotler, G. Armstrong, Principles of Marketing.., s. 52; M.H.B. McDonald,
Marketing plans. How to prepare them. how to use them, Butterworth-Heinemann, Oxtord 1993,
s. 19.
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on istotny. Wyrdznione trzy rodzaje rezultatdéw odnosza si¢ do trzech podsta-
wowych skladnikow wystgpujacych w wymianie relacyjnej. Zgodnie z rysun-
kiem 1 za te skladniki nalezy uzna¢ sprzedawceg (dostawce uslug), nabywceg
(odbiorce uslug) oraz laczaca ich wigz rynkowa, ktéra scharakteryzowano za
pomoca czynnikéw relacyjnych. Przyjeto, ze te trzy grupy rezultatéw sa ze soba
powigzane w ten sposob, ze efekty wymiany relacyjnej, pojawiajace si¢ po stro-
nie podmiotow w nig zaangazowanych, oddzialuja na czynniki relacyjne, ktdre
bezposrednio opisuja relacje.

Kazdy z elementéw modelu zaprezentowanego na rysunku 3 zostanie poni-
zej scharakteryzowany w kontekscie dzialan zorientowanych na ksztaltowanie
relacji z klientem.

Sytuacja w otoczeniu jest istotnym czynnikiem wplywajacym na planowa-
nie dzialan marketingowych. Poprawne zdiagnozowanie tej sytuacji wymaga
przede wszystkim zdefiniowania rynku, na ktorym dziala lub zamierza dziata¢
organizacja. W tym zakresie mozna uzy¢ réznych kryteriow, na przyklad rodzaj
klienta, produktu czy zasi¢g geograficzny. Pierwszy z nich nie powinien by¢
pomini¢ty, gdy planuje si¢ dzialania zorientowane na ksztaltowanie relacji,
gdyz zazwyczaj rodzaj klienta przesadza o rodzaju wymagan nabywcow.
W odniesieniu do zdefiniowanego rynku nalezy ustali¢ wplyw czynnikéw ma-
krootoczenia na sytuacje rynkowa, okresli¢ trendy i prognozy rynkowe oraz
rozpozna¢ sytuacje dotyczaca podmiotow mikrootoczenia. W zakresie tych
ostatnich, na pierwszym migjscu nalezy zajac si¢ nabywcami 1 przeprowadzic¢
ich segmentacj¢, a w odniesieniu do wydzielonych segmentdw nalezy okreslic:

— potrzeby, preferencje, oczekiwane wartosci i profile nabywcow,

— wielkos$¢ 1 ich dynamike,

— zachowania nabywcow, w tym poziom satysfakcji z oferowanych uslug

1 poziomu lojalnosci wobec ushugodawcow,

— percepecje oferowanych ustug 1 uslug konkurencyjnych, na przyklad

wedlug postrzeganej wartosci,

— intensywnos¢ konkurencji oraz sytuacj¢ dotyczaca dostawcow, posred-

nikow 1 innych istotnych podmiotow.

Segmentacja nabywcow przy ksztaltowaniu relacji z klientami moze by¢
specyficzna zaréwno w odniesieniu do jej przebiegu, jak i stosowanych kryte-
riow segmentacji. Na przyklad D. Peppers i M. Rogers proponuja jej dwueta-
powy przebieg, w ktérym najpierw porzadkuje si¢ klientow wedlug ich wartosci
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dla firmy, a dopiero nastgpnic wedlug ich potrzeb®. Z kolei R. Furtak podaje
przyklady waznych kryteriéw segmentacji w ramach marketingu partnerskiego®'.

Drugim elementem modelu jest sytuacja w organizacji, ktora — podobnie jak
poprzednia — silnie oddzialuje na planowane dzialania marketingowe. W tym
wzgledzie nalezy wzia¢ pod uwagg przede wszystkim wytyczne organizacji, co
do planowanych dzialan oraz jej zasoby. Planowane dziatania marketingowe
beda ukierunkowane glownie przez misje, cele 1 strategi¢ generalng firmy oraz
determinowane dostgpnymi zasobami. Wynika stad konieczno$¢ oceny tych
ostatnich, ktora to ocena moze zosta¢ przeprowadzona w odniesieniu do zaso-
béw materialnych, ludzkich, finansowych i informacyjnych. Przy planowaniu
dzialan zorientowanych na klienta powinno si¢ uwzgledni¢ rozpoznanie sytuacji
w ramach marketingu wewngtrznego 1 zaawansowania w wykorzystywaniu
systeméw CRM (ang. Customer Relationship Management).

Na podstawie rozpoznania sytuacji w otoczeniu i1 organizacji formulowane
sa cele oraz strategia marketingowa. W zakresie obu tych elementow nalezy
uwzgledni¢ dazenie organizacji do zbudowania dlugofalowych i rentownych
relacji z nabywcami. Cele marketingowe dlatego, oprocz klasycznych ujec (np.
wielkosci przychodow ze sprzedazy, udzialow rynkowych), moga dotyczy¢:

— oferowania 1 $wiadczenia uslug o najwyzsze] wartosci dla docelowej

grupy nabywcow,

— maksymalizacji zagregowane] wartosci wszystkich klientéw (ang. cu-
stomer equity),

— pozadanego poziomu retencji, satysfakcji nabywcow, przecietnego cza-
su trwania relacji czy udzialu nowych nabywcow w ogolnej liczbie
klientow.

Sposrod wyzej wymienionych, szczegdlne znaczenie ma maksymalizowa-
nie zagregowane] wartosci wszystkich klientow (tzw. kapital klienta), gdyz
uwzglednia obecny 1 przyszly | kapital” rynkowy organizacji. Dlatego uwaza
si¢, ze moze by¢ lepsza miarg marketingowa wynikow osiaganych przez firme
niz biezaca wielkos¢ sprzedazy czy udzial rynkowy™.

Wyboér rynku docelowego 1 ustalenie ogdlnego sposobu postgpowania przy
osiaganiu postawionych celow to wazne clementy strategii marketingowej™.
W wyborze rynku docelowego, oprdcz typowych kryteridw (np. rozmiar 1 dy-

M. Mitrega, Marketing relacyi. Teoria i praktyka, CeDeWu, Warszawa 2011, s. 43.

2L R, Furtak, Marketing parterski .., s. 121.

2 Ph. Kotler, G. Armstrong, Principles of marketing.., s. 21.

23 Strategie marketingowe, red. W. Wrzosek, Oficyna Wyd. SGH, Warszawa 2001, s. 11.
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namika segmentu)** mozna uwzglednié takie, ktore sq istotne w wymianie rela-
cyjnej, jak na przyklad wartos¢ klientow, wskaznik retencji czy poziom satys-
fakcji w odniesieniu do danego segmentu. Raczej naturalnym postepowaniem
bedzie przyjmowanie jako segmentow pierwszoplanowych tych, o najwyzszej
1 wysokiej wartosci klientow.

Przy podejmowaniu decyzji, co do ogodlnego sposobu postgpowania mozna
wykorzysta¢ czynniki, majace wplyw na zagregowana wartos¢ klientow.
W literaturze przedmiotu zaproponowano roézne sposoby wyznaczania zagre-
gowanej wartosci klientow 1 determinanty tej wartosci w zaleznosci od sposobu
jej wyznaczania®. Gdy dazy si¢ do maksymalizacji zagregowanej wartosci
klientdéw, to determinanty te moga by¢ uzyte przy formulowaniu strategii mar-
ketingowej zwiazanej z osiagni¢ciem celu. Przykladowo, w formule V. Kumara
wyznaczania rozpatrywane] wartosci — w ktdrej zagregowana wartos¢ klientow
wyznacza si¢ jako sumg wartosci indywidualnych klientow — mozna wyrdznic¢
trzy gléwne komponenty, ktérymi sa czestotliwos¢ zakupow, marza oplacona
przez klienta i koszty marketingowe™. W odniesieniu do kazdego z nich mozna
ustali¢ czynniki determinujace dany komponent i przez odpowiednie uksztalto-
wanie tego czynnika wplywa¢ na osiaganie odpowiedniej zagregowane] warto-
sci klientow. Jesli wezmie si¢ pod uwagg na przyklad czestos¢ zakupu, to —
zgodnie z tym co podaja V. Kumar i G. Morris — pozytywnie na nig wplywa
unowoczesnianie oferty (ang. upgrading), cross-buying, obustronna komunika-
cja, czestosé kontaktow przez Internet’’. Z innych formul sluzacych wyznacza-
niu zagregowanej wartosci klientow wynikaja kolejne determinanty, pozwalaja-
ce na maksymalizacje tej wartosci®. Wyniki tych analiz moga by¢ uzyte nie
tylko do okreslania strategii marketingowej, ale tez w zakresie formulowaniu
programéw dzialan marketingowych — na poziomie taktyczno-operacyjnym —
ktore stanowia kolejny element prezentowanego modelu marketingowego
ksztaltowania relacji rynkowych.

D, Dabrowski, Projektowanie strategii marketingowe;, Zeszyty Naukowe Katedry Marketin-
gu nr 4, Politechnika Gdanska, Wydzial Zarzadzania i Ekonomii, Gdansk 2005, s. 37.

V. Kumar, G. Morris, Measuring and maximizing customer equity, . Journal of the Academy
Marketing Science” 2007, No. 35, s. 163; P. Tomczyk, Analiza podejsé¢ do zarzqdzania wartosciq
klienta, w: Marketing przysziosci. Trendy. Strategie. Instrumenty. Zachowania konsumentéw —
trendy 1 kierunki zmian, red. G. Rosa. A. Smalec, I. Ostrowska, Zeszyty Naukowe nr 660, Eko-
nomiczne Problemy Ustug nr 72, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2011,
s. 133-135.

16y Kumar, G. Morris, Measuring and maximizing..., s. 164.

27 Ibidem.

% Ibidem. s. 163.
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Specyficzne dzialania w ramach programéw marketingowych beda wynika-

ly z wczesniej podjgtych decyzji, co do celow 1 strategii marketingowej. Wy-
tyczne dotyczace ich formutowania, ktdére moga by¢ uwzglednione przy ustala-

niu dzialan zorientowanych na klienta sa nastgpujace:

a)

b)

g)
h)

pozyskiwanie, gromadzenie 1 wykorzystywanie informacji dotyczacych

indywidualnych klientow w systemie informacji marketingowej, w tym

tworzenie baz danych i1 korzystanie z systemoéw CRM;

indywidualizacja dzialan marketingowych w nawiazaniu do potrzeb

1 pragnien nabywcéw w zakresie:

— ksztaltowania cech uzytkowych oferowanych ustug i1 sposobéw ich
swiadczenia, pozadanego poziomu jakosci uslug (technicznej
1 funkcjonalnej), obshugi klienta,

— ceny, w tym poziomu ceny 1 upustow, form 1 terminéw platnosci,

— komunikacji marketingowej, w tym doboru kanalow i form komu-
nikacji, jej intensywnosci,

— dystrybucji ustugi, w tym doboru kanatow dystrybucji 1 wlasciwej
logistyki,

— miejsca swiadczenia uslugi,

— procesu realizowania ustugi,

— personelu $wiadczacego ustuge, w tym odpowiedni dobor personelu
1 ksztaltowanie pozadanych zachowan;

nastawienie na utrzymywanie dotychczasowych klientow, w tym przez

wspomniang indywidualizacj¢ oferty, specjalna obstugg czy programy

ksztaltujace lojalnosc;

zdobywanie nowych klientéw, w tym uswiadamianie o $wiadczeniu

ustug o najwyzszej wartosci, promocje sprzedazy dla nowych klientdw;

zachgcanie klientéw do powtarzania transakcji i1 ich powickszania,

w tym cross-selling 1 up-selling;

motywowanie personelu w ramach marketingu wewngtrznego;

wzbogacanie transakcji kupna-sprzedazy o wymiang spoleczna;

dostosowywanie srodkéw 1 dziatan do fazy cyklu zycia relacji.

Prowadzone dzialania marketingowe przynosza okreslone rezultaty. Obie
strony, biorace udzial w wymianie relacyjnej, bgda ponosily okreslone jej kon-

sekwencje. Tak w przypadku ustugobiorcy, jak i uslugodawcy mozna wyrdznié

korzysci oraz koszty wymiany. Podstawowa korzys$cia uslugobiorcy jest zaspo-
kojenie potrzeb zgodne z jego pragnieniami zarowno w odniesieniu do cech

ustugi, ceny, migjsca czy czasu jej swiadczenia, jak 1 wymaganego poziomu
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obslugi. Wynika to z indywidualizacji oferty 1 powinno skutkowa¢ kolejnym
pozytkiem nabywcy w postaci wysokiej satysfakeji. Do dodatkowych pozytyw-
nych rezultatéw po stronie uslugobiorcy mozna zaliczy¢ korzysci z wizerunku
marki 1 uslug towarzyszacych, zmnigjszenie ryzyka transakcji 1 kosztéw poszu-
kiwania oraz wyboru dostawcy. W przypadku kosztow ustugobiorcy, zazwyczaj
najistotniejszym z nich jest oplata za wyswiadczona ustugg. Oprécz tych kosz-
tow stricte finansowych mozna wyrdzni¢ nastgpujace naklady po stronie ustu-
gobiorcy”: czas po$wigcony na skorzystanie z ushugi, straty wynikajace z po-
minigcia innych — by¢ moze lepszych — ofert rynkowych lub tez rezygnacii
z zakupu standardowych, tanszych ofert oraz wigksza mozliwa podatnos¢ ushu-
gobiorcy na oportunistyczne zachowania partnera.

Gdy zas chodzi o rezultaty po stronie uslugodawcy, to podstawowym jego
pozytkiem z wymiany relacyjnej sa korzysci finansowe w postaci przychodow
ze sprzedazy, zyskow czy okreslonego poziomu rentownosci. Niemniej wazne
sa jednak pozytywne rezultaty innego rodzaju. Za wazne nalezy uznac utworze-
nie grupy stalych, lojalnych nabywcédw, dokonujacych kolejnych transakeji, co
powinno zaowocowaé wysoka zagregowana wartoscia klientdéw 1 mnigjszymi
nakladami na pozyskiwanie nowych klientow. Zazwyczaj przyjmuje si¢ tez, z¢
lojalni nabywcy bgda zaangazowani w przekazywanie istotnych dla organizacji
informacji (np. o potrzebach i pragnieniach nabywcéw) oraz w rekomendowa-
nie uslugodawcy innym potencjalnym nabywcom. Dzigki tym dodatnim efek-
tom firma moze uzyska¢ przewage konkurencyjna, obnizy¢ ryzyko dzialalnosci
1 zdobywa¢ doswiadczenie w ksztaltowaniu relacji z nabywcami. W przypadku
kosztow uslugodawcy mozna natomiast wyrdzni¢ koszty pozyskania nowego
klienta oraz koszty zwiazane z utrzymaniem relacji. Te ostatnie — zgodnie z tym
co podaje K. Storbacka — mozna podzieli¢ na koszty bezposrednie 1 posrednie,
za$ w ich zakresie odrézni¢ koszty zmienne i stale’”. Przykladami kosztow bez-
posrednich — zwigzanych na przyklad z okreslona kategoria uslug — sa naklady
na przygotowanie 1 realizacj¢ uslug danemu klientowi (bezposrednie koszty
zmienne) lub koszty szkolen tych ustug, ktérych nie mozna przypisa¢ do okre-
slonego klienta (bezposrednie koszty stale). Przykladami kosztow posrednich —
nie odnoszacych si¢ do danej kategorii uslug — sa naklady poniesione na zapew-
nienie wysokiej jakosci relacji z danym klientem (posrednie koszty zmienne)

¥ S D. Hunt, D.B. Amnett, S. Madhavaram, The explanatory foundations.. ., s. 76.
3 R. Furtak, Marketing partnerski...., s. 108-110; M. Mitrega, Marketing relacji..., s. 60-62.
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lub koszty wysitku psychicznego zwigzanego z wykonywang praca (posrednie
koszty stale)’.

W nawiazaniu do rysunku 3, ostatnig grup¢ rezultatow wymiany relacyjnej
stanowig czynniki relacyjne. S. D. Hunt, D. B. Amett, S. Madhavaram wyod-
rebnili szes¢ czynnikow, ktore opisuja relacje migdzy dwoma podmiotami i sg
powiazane z udana wymiana relacyjna’>. Do grupy tej naleza: zaufanie, zaanga-
zowanie, wspoélpraca, dotrzymywanie obietnic, wspolne wartosci 1 komunika-
cja. W przyjetym modelu zalozono, ze czynniki te powinny by¢ ksztaltowane
przez dzialania marketingowe ustugodawcy, gdyz podmiot ten jest zaintereso-
wany kreowaniem udanej wymiany relacyjnej. Z drugiej strony, na czynniki te
wplywaja rezultaty wymiany relacyjnej po stronie uslugodawcy i1 uslugobiorcy.
Jesli wspomniane rezultaty beda prowadzily do wysokiego poziomu czynnikdéw
relacyjnych, to prawdopodobienistwo kontynuowania wymiany relacyjnej bg-
dzie wysokie. Niski poziom rezultatow wymiany relacyjnej, chociazby u jedne-
g0 z podmiotéw bioracych udzial w wymianie, moze doprowadzi¢ do obnizenia
poziomu czynnikow relacyjnych i zakonczenia wymiany. Whasciwe ich uksztal-
towanie dlatego jest niezmiernie wazne.

Zakonczenie

Przedstawiony koncepcyjny model marketingowego ksztaltowania relacji
rynkowych stanowi probg ogolnego opisu powiazan wystepujacych przy budo-
waniu relacji z nabywcami za pomoca marketingowych srodkéw i dzialan. Ma
on klasyczne ujgcie, ale tez pewna specyfike. Ta ostatnia wynika z dwoch fak-
tow. Po pierwsze, kazdy z elementow modelu starano si¢ rozpatrzy¢ pod katem
orientacji na klienta, ktora stanowi paradygmat ksztaltowania relacji rynko-
wych. Okazuje si¢, ze klasyczne ujgcie diagnozowania sytuacji i projektowania
celow, strategii 1 programow dzialan marketingowych nalezy uzupehic o czyn-
niki uwzgledniajace dlugofalowa i rentowna wymiang relacyjna. Po drugie,
w zakresie rezultatéw dzialan marketingowych wyrdzniono trzy rodzaje tych
efektow, ktore wynikajg bezposrednio z istoty wymiany relacyjnej. Efekty te
dotycza zarowno ustugobiorcy, ustugodawcy, jak i samej relacji ich laczace).
Daje to pelniejsze spojrzenie na wyniki wymiany relacyjnej 1 pociaga za soba
konieczno$¢ zwrocenia uwagi na planowanie takich dzialan marketingowych,
ktore pozwola na osiagnigcie roznego rodzaju rezultatow.

31 gp -
Ibidem.
32§ D. Hunt, D.B. Amett, S. Madhavaram, The explanatory foundations..., s. 77.
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Przedstawiajac wytyczne do formutowania dzialan marketingowych wzigto
pod uwage uklad wynikajacy z marketingu mix, jednak nie ograniczono si¢ do
niego. Ksztaltowanie relacji rynkowych wymaga dodatkowych dziatan, ktdre
wykraczaja poza ramy tego kanonu (np. gromadzenie informacji o indywidual-
nych klientach, programy lojalnosciowe). W tym zakresie nalezy stosowac takie
dzialania i w takim ujgciu, ktdre sa najbardziej odpowiednie w danej sytuacji.
Kwestia ta nabiera szczegdlnego znaczenia w dobie globalizacji i rozwoju no-
wych kanaléw komunikacji oraz wymiany.

Zaproponowany model moze by¢ weryfikowany empirycznie, w calosci lub
fragmentarycznie. Na przyklad w odniesieniu do kazdego z siedmiu jego ele-
mentow mozna wybrac najistotniejsze lub te, ktore z roznych wzgledow intere-
suja badacza i na drodze badania empirycznego szukac interesujacych powia-
zan.

MARKETING DEVELOPMENT OF MARKET RELATIONSHIPS
WITH CUSTOMERS

Summary

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

Translated by Dariusz Dgbrowski



