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AKTYWNE KSZTALTOWANIE PARTNERSKICH
RELACJI Z KONSUMENTAMI PRZESLANKA
PRZEWAGI KONKURENCYJNEJ NA RYNKU

Streszczenie

Tworzenie relacji z konsumentem na rynku ma na celu obopdélng warto$¢ dodana.
Warunkiem koniecznym jest uelastycznienie proceséw biznesowych firmy. Przedsigbiorstwo
powinno dysponowa¢ odpowiednimi zasobami IT oraz kompetencjami w zakresie rekonfiguracji
zasobOw, tworzenia relacji i zarzadzania wiedza. Orientacja rynkowa firmy musi obejmowaé
orientacj¢ na klienta oraz inne obszary, takie jak innowacja i adaptacja. Powinna wyrézniac si¢
elastycznoscia dziatania w dynamicznie zmieniajacym si¢ otoczeniu.

Wprowadzenie

Analiza literatury przedmiotu dotyczacej przewagi konkurencyjnej przedsigbiorstw
oraz poszukujacej metod jej uzyskiwania wskazuje na to, ze istnieje wiele réznych
koncepcji osiagania sukcesu. Przyjmujac perspektywg¢ marketingowego spojrzenia na
strategi¢ firmy nalezy przyja¢, ze zroédlem sukcesu powinno by¢ przyjecie
i wykorzystanie tzw. orientacji marketingowej.

Orientacja marketingowa przedsi¢biorstwa bardzo czesto w literaturze przedmiotu
utozsamiana jest z orientacja na klienta, zgodnie z ktéra gtéwnym dazeniem
przedsigbiorstw powinno by¢ wykorzystanie informacji ptynacych z rynku do
przygotowania oferty zaspokajajacej potrzeby klientéw. Kluczowe sa relacje pomigdzy
przedsigbiorstwem a klientem. Owe relacje, nazywane czgsto partnerskimi, stanowig
catoksztalt dzialan danego przedsigbiorstwa, ktére ukierunkowane sa na szeroko
rozumiang komunikacj¢ z innymi podmiotami otoczenia zewngtrznego, przyjmujac
swoj wyraz w koncepcji marketingu partnerskiego (relacyjnego). Marketing relacji
po raz pierwszy pojawil si¢ w koncepcjach L.L. Berry’ego” w 1983 roku i od tamtego
czasu zapoczatkowal dyskusjg¢, dotyczaca roli relacji firmy w procesie dziatalnosci
rynkowej. Dalszy rozwdj tych badan mozna znalezé w pdzniejszych pracach
nastepujacych autoréw: L.L. Berry i A. Parasuraman’, E. Gummesson', R.M. Morgan
i S.D. Hunt’ , J.N. Shethi A. ParvatiyarG, C. Groénroos’, K. Fonfara®.

! Mitosz Luczak — dr, Katedra Marketingu Migdzynarodowego, Wydziat Gospodarki Migdzynarodowej, Uniwersytet
Ekonomiczny w Poznaniu.

2 L.L. Berry: Emerging perspectives on services marketing. In: Proceedings of Services Marketing Conference.
Ed. L.L. Berry, L.G. Shostack, G.D. Upah. American Marketing Association, Chicago 1983, s. 26.

3 L.L. Berry, A. Parasuraman: Marketing services. The Free Press, New York, 1991, s. 46.

* E. Gummesson: Making relationship marketing operational. ,International Journal of Service Industry Management”
1994, Vol. 5, No. 5, s. 5-20.

> R.M. Morgan, S.D. Hunt: The commitment-trust theory of relationship marketing. ,Journal of Marketing” 1994, Vol. 5,
No. 3, 5. 20-38.



Aktywne ksztattowanie partnerskich... 91

Analiza koncepcji marketingu partnerskiego ujawnia duza rol¢ relacji pomigdzy
przedsigbiorstwem a pozostalymi podmiotami rynkowymi. Ze wzgledu na cechy
charakterystyczne rynku przedsigbiorstw, marketing partnerski stal si¢ bardzo szybko
wygodnym i skutecznym narzedziem analizy sposobéw ksztalttowania przewagi
konkurencyjnej na rynku’. Poglebiona analiza wykorzystania formalnych
i nieformalnych relacji pomiedzy podmiotami rynkowymi znalazta odzwierciedlenie
w licznych koncepcjach dotyczacych sieci biznesowych.

Zgodnie z koncepcja marketingu partnerskiego przewaga konkurencyjna
przedsigbiorstwa moze wynika¢ z tworzenia i pdzniejszego wykorzystania relacji
z podmiotami rynkowymi, wliczajac w to dostawcow, kooperantéw, konkurentéw,
organizacje opiniotwoércze i wptywowe, rynek wewnetrzny oraz rynek pracy oraz rynek
nabywcéw. Liczne badania rynkowe potwierdzaja wystgpowanie pozytywnego
przetozenia relacji z otoczeniem na przewage konkurencyjna przedsiebiorstw'”.

W odniesieniu do rynku konsumpcyjnego, wdrozenie marketingu partnerskiego
najcze¢sciej dotyczy relacji typu B2B z dostawcami, odbiorcami, kooperantami czy
innymi podmiotami uczestniczacymi w przygotowaniu i dostarczeniu oferty. Masowy
charakter rynku, duza liczba konsumentéw i dokonywanych transakcji sprawiaty, ze
tworzenie relacji typu B2C bylo dotad utrudnione badz bardzo kosztowne.

Rozwéj technologiczny oraz nasilenie poziomu konkurencji na rynku doébr
konsumpcyjnych wptynglty na zmiang roli konsumenta w calym procesie.
Upowszechnienie wykorzystania systemow teleinformatycznych w zyciu codziennym
stato si¢ podstawa do powstania nowego, dwukierunkowego i relatywnie taniego kanatu
komunikacyjnego. Spadek kosztéw oraz skrécenie odleglosci otwieraja nowe
mozliwo$ci tworzenia i wykorzystania relacji z konsumentem.

Celem prezentowanego artykutu jest przeprowadzenie analizy mozliwosci
wykorzystania koncepcji marketingu partnerskiego do ksztaltowania i wykorzystania
relacji przedsigbiorstwa z konsumentami w celu odniesienia przewagi konkurencyjnej
na rynku débr konsumpcyjnych.

Ksztattowanie relacji z konsumentami

Analiza relacji przedsi¢biorstwa z konsumentami przyjmuje w literaturze
przedmiotu najcze¢sciej form¢ opisu pewnego systemu zarzadzania takiego, jak np.
Customer Relationship Management, Total Quality Management, czy nawet Enterprise
Resource Planning. Kazde z tych uje¢ ukazuje rolg i miejsce konsumenta w $cisle
okreslonym miejscu procesu biznesowego. Pelne wykorzystanie koncepcji partnerstwa
pomiedzy przedsigbiorstwem a nabywca wymaga jednak szerszego, nie tylko czysto
narze¢dziowego, spojrzenia.

Relacje pomigedzy przedsigbiorstwem a konsumentem rozpatrywane sa najczgsciej
w trzech perspektywach'":

© J.N. Sheth, A. Parvatiyar: Evolving relationship marketing into a discipline. ,.Journal of Relationship Marketing” 2002,
Vol. 1, No. 1, s. 3-16.

7 C. Grénroos: Relationship marketing: strategic and tactical implications. ,Management Decision” 1996, Vol. 34, No. 3,
s. 114-135.

8 K. Fonfara: Marketing partnerski na rynku przedsiebiorstw. PWE, Warszawa 2004, s. 24.

? Ibidem.

10 R.W. Palmatier, R.P. Dant, D. Grewal, K.R. Evans: Factors Influencing the Effectiveness of Relationship Marketing:
A Meta-Analysis. ,Journal of Marketing” 2006, Vol. 70 (October), s. 136-153.

""" A.Payne, P. Frow: A Strategic Framework for Customer Relationship Management. ,Journal of Marketing” 2005,
nr 69(4), s. 167-176.
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a) praktycznych rozwigzan technologicznych,

b) zaawansowanych rozwiazan technologiczno-organizacyjnych o duzym zasiggu,

¢) nastawienia wszelkich dzialan firmy na zaspokojenie potrzeb konsumenta.

Dokonujac analizy powyzszych wuj¢¢ mozna zauwazyé, ze zagadnienie
ksztaltowania relacji z konsumentem moze by¢ rozpatrywane z punktu widzenia
strategii firmy na trzech odrgbnych poziomach (rysunek 1).

Poziom 1
Operacyjny
AKTYWA:
technologie IT

Poziom 2 - Funkcjonalny
ZDOLNOSCI, KOMPETENCJE:
rekonfiguracja zasobdw, sieci relacji,
zarzadzanie wiedza, innowacje

Poziom 3 - Strategiczny
ORIENTACJARYNKOWANA KLIENTA:

strategiczne wlaczenie klienta w proces biznesowy,
elastycznos¢ wymiany informacji i przygotowania produkcji

Rys. 1. Poziomy rozpatrywania procesu ksztattowania relacji z konsumentami
Zroédlo: opracowanie wlasne.

W odniesieniu do terminologii koncepcji zasobowej firmy, poziom pierwszy —
operacyjny, obejmuje wszelkie materialne, niematerialne i finansowe aktywa
wchodzace w sktad zasobéw firmy, ktérymi moze ona dysponowa¢. Liczne badania
relacji z konsumentami, prowadzone z perspektywy koncepcji zasobowej'?, udowodnity
pozytywne przelozenie warto$ciowych, rzadkich, trudnych w imitacji zasobow
(nie majacych substytutéw) na sukces opisywanych relacji'.

Cennym zasobem w tym ujeciu sa wszelkie informacyjne rozwigzania
technologiczne ulatwiajace kontakt i wymiane danych'*. Znaczaca rola technologii
informacyjnej w rozszerzaniu relacji z klientem' okazuje si¢ kluczowym czynnikiem
sukcesu'®. Zasoby IT sa wigc bardzo waznym narz¢dziem ulatwiajacym zarzadzanie
catym procesem'”.

Obecny rozwdj w tym zakresie powoduje z jednej strony znaczne upowszechnienie
technologii oraz obnizenie kosztéw dostepu do nowoczesnych rozwiazan. Z drugiej
strony pojawiaja si¢ stale nowe, bardziej doskonate rozwigzania, ktérych celem jest
jeszcze lepsze wykorzystanie powigzan z klientem.

12 G.S. Day, C. Bulte: Superiority in Customer Relationaship Management: Consequences for Competitive Advantage and
Performance. The Wharton School University of Pennsylvania 2002, September, s. 1-48.

3 T. Coltman, T. Deveinney, A. Latukefu, D. Midgley: E-Business: Revolution. Revolution, or Hype? ,California
Management Review” 2001, nr 44, s. 57-86.

!4 D. Thwaites, S. Lee: Direct Marketing in the Financial Service Industry. ,,Journal of Marketing Management” 1994,
nr 10(5), s. 377-391.

'3 B. Pine, D. Peppers, M. Rogers: Do you Want to Keep your Customers Forever? ,Harvard Business Review” 1995,
nr 73(2), s. 103-119.

16 A. Grant, L. Schlesinger: Realize Your Customers’ Full Profit Potential. ,Harvard Business Review” 1995, nr 73(5),
s. 59-73.

'7G.S. Day: Managing Market Relationships. ,,Journal of Academy of Marketing Science” 2000, nr 28(1), s. 24-30.
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Obserwacja otoczenia konkurencyjnego na rynku débr konsumpcyjnych wskazuje
na stale rosnaca dynamike zmian i postgpujaca fragmentaryzacje, ktérych efektem jest
zmiana zachowan klienta. Coraz cze¢sciej aktywnie poszukujg oni nowosci oraz
produktéw adaptowanych do ich potrzeb. Zjawisko to pokazuje, ze nabywcy, coraz
mniej lojalni, nie przywiazuja sie juz do konkretnych producentéw czy sprzedawcow'®
Czgsciej dazeniem przedsigbiorstw staje si¢ wigc zmiana relacji i powiazan w tzw.
kontrakty partnerskie zapewniajace trwalsza i dtuzsza wspétprace®

Stale rosngca dynamika zmian w otoczeniu wymusza wprowadzanie
funkcjonalnych narzedzi dopasowania wewngtrznych zasobéw. W obecnych realiach
rynku débr konsumpcyjnych pojawia si¢ potrzeba tworzenia pewnych dynamicznych
zdolnosci, dzigki ktérym firmy moga aktywnie integrowa¢, budowac i rekonfigurowaé
wewnetrzne i zewnetrzne zasoby w celu zaspokojenia zmian otoczenia®. Kluczowym
czynnikiem tworzenia strategii i realizacji celéw zarzadzania relacjami’' oraz
ksztaltowania przewagi konkurencyjnej”> na poziomie II — funkcjonalnym staja sie
wlasnie wymienione wyzej dynamiczne zdolnosci.

Podobnie, jak w przypadku analizy poszczegdlnych typéw zasobéw
marketingowych w procesie ksztattowania sukcesu™, tak samo w trakcie analizy
czynnikéw wplywajacych na efektywnos¢ relacji z konsumentem mozna jednak
zauwazy¢, ze wspomniane cechy aktywOw poziomu pierwszego nie stanowig
wylacznego i wystarczajacego warunku odniesienia sukcesu™. Kluczowe zasoby IT sa
waznym elementem procesu, ale dopiero w potaczeniu z wiasciwymi zdolnosciami
funkcjonalnymi tworza pewna wartos¢ dodang. Wazne w tym zakresie sa takie dziatania
jak, np. sprawna reorganizacja zasobow, zarzadzanie pozyskiwaniem, przeptywami
i wykorzystaniem informacji, procedury tworzenia, pozyskiwania i wdrazania
innowacji.

Kluczowym czynnikiem sukcesu jest wigc takie zarzadzanie relacjami
z nabywcami, szczegélnie w odniesieniu do poziomu funkcjonalnego, ktére
charakteryzuje si¢ dynamiczna zdolno$cia szybszego, bardziej przebiegtego, a czasem
i bardziej przypadkowego wykorzystania dostgpnych zasobéw do stworzenia lepszej
pozycji konkurencyjne;j

W takim ujeciu dynamiczne kompetencje i zdolnosci umozliwiaja przedsigbiorstwu
wykorzystanie posiadanych zasobéw do pojawiajacych si¢ w otoczeniu nowych
mozliwo$ci oraz konkurowania na dynamicznych rynkach dzigki umiejetno$ciom
dopasowania si¢ do otoczenia™

' H. Gatignon, T.S. Robertson: Technology Diffusion: An Empirical Test of Competitive Effects. ,Journal
of Marketing” 1989, nr 53 (January), s. 35-49.

' G.B. Voss, D.M. Cable, Z.G. Voss: Linking Organizational Values to Relationships with External Constituents: A Study
of Nonprof t Professional Theatres. ,,Organization Science” 2000, nr 11 (May-June), s. 330-47.

D.J. Teece, G. Pisano, A. Shuen: Dynamic Capabilities and Strategic Management. ,Strategic Management Journal”

1997, nr 18(7), s. 509-533.

LT, Coltman: Customer Relationship Management, Loyalty Programs and Firm Performance. University of Wollongong,
Australia 2003.

2 Dynamic Processes in CRM: The Convergence of SOA, BPM and Real Time Intelligence. E-Piphany Report (2003).
www.e.piphany.com. accessed in August, 2004, s. 1-9.

2 K. Fonfara, M. Luczak: Wykorzystanie zasobowej teorii firmy w ocenie skutecznosci dziatan marketingowych.
W: Marketing: koncepcje, badania, zarzqdzanie. Red. L. Zabifiski, K. Sliwiriska. PWE, Warszawa, 2002, s. 65.
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nr 21(10/11), s. 1105-1121.
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Management: A Study of Indian Companies. ,VIKALPA” Vol 32, No 4, October -December 2007, s. 48.
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94 Mitosz Luczak

Celem stawianym zarzadzaniu relacjami z nabywca jest tworzenie obopdlnej
wartosci dodanej. Realizowany jest on przez inteligentne i sprawne wykorzystanie
informacji oraz narzedzi technologicznych w procesie biznesowym. Wazny jest tu
proces pozyskiwania, przetwarzania i wzajemnego komunikowania informacji,
przeptywajacej dwukierunkowo pomig¢dzy odpowiednimi komérkami przedsigbiorstwa
a konsumentami. Narz¢dziem realizacji takiego zadania jest tworzenie i rozwijanie
relacji z odpowiednimi konsumentami i integracja powiazan pomig¢dzy wszystkimi
podmiotami, zainteresowanymi ksztattowaniem wartosci dodanej”’. Uwzglednié¢ przy
tym nalezy wszystkie wazne plaszczyzny wspétpracy.

Zarzadzanie relacjami z konsumentami powinno by¢ zatem réwniez rozwazane,
a moze przede wszystkim, na poziomie strategicznym. Wazne jest to, by
przedsigbiorstwo funkcjonowalo zgodnie z orientacja rynkowa. Ogét wszystkich
podejmowanych dziatan nastawiony musi by¢ na przygotowanie konkurencyjnej oferty,
zaspokajajacej potrzeby finalnego nabywcy. Orientacja taka powinna obejmowaé
wszystkie relacje, takze z innymi podmiotami rynkowymi: dostawcami, kooperantami
i konkurentami.

W odniesieniu do ksztaltowania przewagi konkurencyjnej na rynku débr
konsumpcyjnych, kluczowa dla przedsigbiorstwa kwestig jest tez przyjecie i wdrozenie
orientacji na klienta. Jej gléwnym zalozeniem jest ciagle badanie oczekiwan
i preferencji konsumentéw, zaréwno wyrazonych jak i dotad nieu§wiadomionych oraz
wykorzystanie zebranych informacji podczas projektowania strategii produktu, cen,
dystrybucji, a takze promocji. Orientacja ta zaleca tworzenie bliskich relacji z klientem,
w celu doskonalenia oferty poprzez stala poprawe poziomu jakosci i ceny.

Dokonujac analizy opisywanego rynku mozna jednak zauwazy¢ pewna
prawidlowos¢. Orientacja na nabywce¢ sprawdza si¢ doskonale przede wszystkim
w realiach stabilnego otoczenia zewnetrznego™. Tworzenie przewagi konkurencyjnej
bazujacej wylacznie na potrzebach nabywcéw moze by¢ jednak mniej efektywne
w otoczeniu dynamicznym®. Nastawienie dziatalnosci wytacznie na badanie
1 zaspokajanie potrzeb klientéw moze bardzo czg¢sto prowadzi¢ do negatywnych zjawisk
takich, jak: bezradnos¢, krétkowzroczno§¢, czy nawet niedostrzeganie szans
pojawiajacych sie w otoczeniu®®. W odniesieniu do dynamicznego otoczenia niezwykle
istotne jest wigc takze to, by orientacja rynkowa przedsigbiorstwa obejmowata inne
obszary: innowacje i adaptacje.

Pierwszy z nich, orientacja na innowacje, polega na wdrazaniu nowych rozwiazan,
ktérych celem jest usprawnienie i polepszenie dotychczasowej oferty. Jej celem jest
wzrost dyferencjacji produktéw w celu zapewnienia i utrzymania dlugookresowe;j
przewagi konkurencyjnej®'. Skala zapotrzebowania na innowacje zalezy w pierwszym
rzgdzie od cech charakteryzujacych dany rynek. Najszybciej innowacje powinny by¢
wprowadzane na rynkach o wysokiej gesto$ci poziomu konkurencji**

' W. Boulding, R. Staelin, M. Ehret, W. Johnston: A Customer Relationship Management Roadmap: What is Known,
Potenttal Pitfall, and Where to Go. ,Journal of Marketing” 2005, nr 69(4), s. 155-166.

# SF. Slater, J.C. Narver: Customer-Led and Market-Oriented: Let’s Not Confuse the Two. ,Strategic Management
Journal” 1998, nr 19 (10), s. 1001-1006.

2 CM. Christensen, J.L. Bower: Customer Power, Strategic Investment, and the Failure of Leading Firms. ,Strategic
Management Journal” 1996, nr 17 (3), s. 197-218.

30 G.B. Voss, D.M. Cable, Z.G. Voss: op.cit., s. 330-47.

*! J.G. March: Exploration and Exploitation in Organizational Learning. 1991, nr 2 (1), s. 71-87.

2 H. Gatignon, T.S. Robertson: op.cit., s. 35-49.
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Drugi obszar, orientacja na adaptacjg, zwraca szczegdlng uwage na proces
wewnetrznej samooceny firmy w celu okreslenia obecnej pozycji konkurencyjnej,
dostgpnosci  potrzebnych zasobéw 1 kompetencji oraz sprecyzowania kierunkéw
ewentualnych dopasowan. Jej efektem jest tworzenie bardziej efektywnych proceséw
biznesowych wobec pojawiajacych si¢ szans i zagrozen. W odniesieniu do stabilnych
i nasyconych rynkéw, odpowiednig forma orientacji jest podejscie liniowe wdrazania
zmian w trakcie dzialalnosci, bedacych wynikiem do$wiadczenia i zdobytej wiedzy™.
Proces ten moze jednak przybra¢ niebezpieczna form¢ obowiazkowego i rutynowego,
sformalizowanego szeregu dziatan, polegajacych wylacznie na rozwiazywaniu
probleméw™. Dynamiczne otoczenie uniemozliwia wéwczas stosowanie liniowe
modelowanie sytuacji®, a czesto wrecz wymusza improwizacje w celu odniesienia
oczekiwanych efektéw™.

Kierunki rozwoju relacji z konsumentem

Sukces aktywnego zarzadzania relacjami z nabywca najcze¢sciej mierzony jest
z perspektywy wplywu tych relacji na przewage konkurencyjng przedsigbiorstwa.
Gléwnym bodZcem dziatania jest nieustanne tworzenie obopdlnej wartosci zaréwno dla
firmy, jak i jej klienta®’.

Niewatpliwa korzy$¢ zarzadzania relacjami z konsumentem przynosza procesy
rozpoznawania potrzeb, pozyskiwania informacji zwrotnej, dwustronna komunikacja
itp.*®. W odniesieniu do przedsiebiorstwa bedzie to wartos¢ dodana dla organizacii,
odzwierciedlona w takich obszarach, jak zmiana strategii, struktury czy proceséw.
Widoczna jest takze w dopasowaniu zasobéw, zdolnosci i technologii.

Przewaga konkurencyjna wynikajagca z aktywnego zarzadzania relacjami
z konsumentem zalezy wigc przede wszystkim od u§wiadomienia potrzeby wlaczenia
go do procesu biznesowego i wykorzystania do tworzenia oferty. Niezbedna jest przy
tym determinacja firmy oraz podjecie dziatan polegajacych na uelastycznieniu
prowadzonej dziatalnosci.

W zaleznosci od cech charakterystycznych danego rynku kluczowa moze okazaé
si¢ wlasnie elastycznos$¢ strategii firmy, uwzgledniajacej udziat klienta w procesie
przygotowania produktu. Przedsi¢biorstwo powinno wigc umozliwi¢ konsumentowi
wspotprace w tworzeniu obopdlnej wartosci jesli widzi takq potrzebe.

Elastyczno$¢ dzialania powinna by¢ réwniez wprowadzona na poziomie interakcji
z konsumentem oraz adaptacji dziatalnosci rynkowej. Gliéwnym czynnikiem sukcesu
jest tu proces pozyskiwania i wykorzystania informacji. Wazna jest zatem prawidtowa
jej centralizacja, a nastgpnie udostgpnianie aktualnych i precyzyjnych informacji
wilasciwym komérkom firmy w odpowiednim czasie.

Elastycznos¢ ta powinna dotyczy¢ catego procesu wdrozenia systemu zarzadzania
relacjami z nabywca i1 korzysci z niego ptynacych. Dotyczy to wszelkiego typu relacji

3S.C. Sommer, C.H. Loch: Selectionism and Learning in Projects with Complexity and Unforeseeable Uncertainty.
-Management Science” 2004, nr 50 (October), s. 1334-147.

3 M. Zollo, S.G. Winter: Deliberate Learning and the Evolution of Dynamic Capabilities. ,,Organization Science” 2002,
nr 13 (May-June), s. 339-51.

3 K.M. Eisenhardt, J.A. Martin: op.cit., s. 1105-1121.

% A.S. Miner, P. Bassoff, C. Moorman: Organizational Improvisation and Learning: A Field Study. ,Administrative
Science Quarterly” 2001, nr 46 (June), s. 304-337.

Tw. Boulding, R. Staelin, M. Ehret, W. Johnston: op.cit., s. 155-166.

¥ G.S. Day: op.cit., s. 24-30.
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w zakresie projektowania produktu, jego produkcji i kompletowania, a takze relacji
posprzedazowych. Odpowiednie powiazanie zasobéw i kompetencji wraz z orientacja
na wszystkich poziomach, wsparte elastycznoscia dziatania, bgdzie podstawa poprawy
pozycji konkurencyjnej firmy.

ACTIVE MANAGEMENT OF PARTNERSHIP RELATIONS
WITH CUSTOMERS AS A PREMISE FOR COMPETITIVE
ADVANTAGE ON MARKET

Summary

The management of customer relations on the market is aimed at creation of mutual
added value. One of the necessary conditions is flexibility of business process. Customer
relations management performance depends on key IT resources and capabilities
of resource re-configuration, relation handling, and knowledge management. Company
should implement a market orientation that includes customer, innovation and adaptation
focuses. It should possess flexibility of actions in the dynamically changing environment.



