Izabela Ostrowska

Mozliwosci wykorzystania badan
marketingowych w marketingu
relacji

Problemy Zarzgdzania, Finansow i Marketingu 18, 147-156

2011

Artykut zostat opracowany do udostepnienia w internecie przez
Muzeum Historii Polski w ramach prac podejmowanych na rzecz
zapewnienia otwartego, powszechnego i trwatego dostepu do
polskiego dorobku naukowego i kulturalnego. Artykut jest umieszczony
w kolekcji cyfrowej bazhum.muzhp.pl, gromadzacej zawartos¢ polskich
czasopism humanistycznych i spotecznych.

Tekst jest udostepniony do wykorzystania w ramach
dozwolonego uzytku.

Hpe

MUZEUM HISTORII POLSKI



ZESZYTY NAUKOWE UNIWERSYTETU SZCZECINSKIEGO

NR 659 PROBLEMY ZARZADZANIA, FINANSOW 2011
| MARKETINGU NR 18

1ZABELA OSTROWSKA

Uniwersytet Szczecinski
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Wprowadzenie

Podejmowanie decyzji rynkowych jest zawsze zwiazane z okre§lonym ry-
zykiem, a przedsigbiorstwo powinno minimalizowa¢ to ryzyko poprzez pozna-
wanie swoich klientoéw. Doktadne zrozumienie rynku i potrzeb konsumentow
decyduje o mozliwo$ci stworzenia poszukiwanej przez nabywce wartosci, a tak-
ze o zaspokajaniu potrzeb klientéw i dzieki temu budowaniu z nimi glebokich
relacji. Dlatego firmy prowadza badania, analizuja postawy klientow, zbieraja
o nich jak najwigksza liczbe informacji, dzigki czemu moga oferowac coraz
lepsza, bo oczekiwana przez klientow, oferte.

1. Cele badan marketingowych

Badania i analizy rynkowe moga dotyczy¢ preferencji obecnych i poten-
cjalnych klientéw, ich szczegotowych potrzeb i oczekiwan w zakresie interesu-
jacego firme fragmentu rynku, zmian w ich zachowaniach, potencjatlu rynku czy
dziatan konkurencji. Wyniki i ich analiza pozwalaja odpowiedzie¢ na pytanie,
jak wyglada rynek, jakie mozna wyrdzni¢ grupy klientow (segmenty), jaki maja
potencjat, w ktore z nich warto inwestowac. Dzigki pozyskanej w ten sposdb
wiedzy firma moze podejmowac konkretne dziatania, przy okazji minimalizujac
ryzyko ich niepowodzenia. Badania dostarczaja takze informacji o pojawiaja-
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cych sig lukach rynkowych w odniesieniu do badanej populacji czy wyroznio-
nych segmentow. Jezeli zaspokojenie zaistniatej potrzeby okaze si¢ dla firmy
optacalne, to moze w ten sposob wyprzedzi¢ konkurencj¢ poprzez wprowadze-
nie innowacyjnego produktu. Rowniez dzigki badaniom rynku mozna zweryfi-
kowac trafno$¢ pojawiajacych si¢ pomystéw na udoskonalenie oferty. Jezeli nie
pozyskaja one akceptacji badanych, firma moze unikna¢ ponoszenia kosztow
wprowadzania na rynek nietrafionych pomystow'.

Mozna wykorzysta¢ badania ilosciowe lub tez jakosciowe. Gdy firma ma
wielu klientéw i zalezy jej na poznaniu opinii wigkszos$ci z nich, latwiej prze-
prowadzi¢ badanie ilosciowe w formie ankiety. Formularz ankiety jest standar-
dowy, dzigki czemu wyniki z poszczegdlnych ankiet mozna poroéwnywac
i uogodlnia¢. Metody jakosciowe wydaja si¢ bardziej odpowiednie, jesli firma
chce pozna¢ opinie wybranych, kluczowych klientow. Mozna wowczas zasto-
sowa¢ form¢ wywiadu indywidualnego.

Zasadniczym celem badan marketingowych w marketingu relacji jest zro-
zumienie potrzeb i postgpowania nabywcow, szczegolnie tych okreslanych jako
strategiczni dla firmy (rys. 1).

Badania
i analizy wlasne
oraz agencji
badawczych

- Transakcje Baza wiedzy
(wlasna)
o klientach
i transakcjach

Zestawienie:
segmentow i strategii
postgpowania

Zestaw oddziatywan w postaci
np. marketingu mix

Rys. 1. Zalezno$¢ proceséw: transakcyjnego, badawczego i analityczno-decyzyjnego
w marketingu relacji

Zrédto: E. Blonska, op.cit.

Jak wynika z rysunku 1, posiadanie firmowej bazy danych to dostep do
zrédla bardzo cennych, z punktu widzenia firmy, informacji. Dzigki rozwojowi

' E. Btonska, Badania rynku w tworzeniu strategii CRM, ,Marketing w Praktyce” 2002,

nr2,s. 15.
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nowoczesnych technologii mozliwe jest przetwarzanie zgromadzonych danych
w wielu réznorodnych przekrojach. Przeksztatceniu danych w informacje, a na-
stegpnie w wiedze, ktora mozna wykorzystac, stuza okreslone analizy. Na przy-
ktad dzigki przeprowadzeniu analizy wartosci klientow mozna dokonac seg-
mentacji klientow na podstawie stopnia ich atrakcyjnosci dla firmy. Dzigki te-
mu wyznacza si¢ klientow szczegolnie cennych z punktu widzenia aktualnych
badZz potencjalnych zyskow i otacza ich programem budujacym lojalnosc.
Z drugiej strony taka analiza wykaze takze klientow, z ktorymi relacje sg dla
firmy deficytowe. Na tej podstawie firma moze podja¢ dziatania ograniczajace
generowanie kosztow lub opracowac program zwigkszenia zyskownosci tych
relacji. W tabeli 1 zaprezentowano przyktadowe analizy, ktére mozna wykonac
na podstawie danych wewngtrznych firmy.

Tabela 1

Wybrane rodzaje analiz klientow na podstawie informacji wewngtrznych firmy

Sposdb wykonania Cel
A.PROSTE ANALIZY ZWIAZANE ZE SPRZEDAZA

Rodzaj analizy

Czgstotliwosé analiza raportow kasowych zaproponowanie nowych warunkow

zakupu wspolpracy, rabaty na najczgsciej
nabywane produkty

Jednorazowa analiza raportéw kasowych umozliwienie lepszego planowania

wielko$¢ zakupu zakupow, obshugi posprzedazowe;j

Udzial  zakupow | analiza raportow kasowych | réznicowanie sposobu obstugi, pro-

poszczegdlnych i analiza sprzedazy duktow, cen i tak dalej w celu lepsze-

klientéw w portfe- go dopasowania do potrzeb klientow

lu produktow

Data  ostatniego | raport sprzedazy wzmozenie dziatan wobec klientéw,

zakupu z ktorymi firma miata ostatnio kontakt,
lub préba odnowienia starych relacji

Liczba rekomen- | raport sprzedazy, udzielone | zbadanie stopnia identyfikacji klienta

dacji rabaty z tytutu rekomendacji z firmg

Okres wspotpracy | analiza sprzedazy wyszukanie najdluzej 1 najkrocej
wspolpracujacych klientow

B. ZLOZONE ANALIZY ZWIAZANE ZE SPRZEDAZA

Analiza koszyko-
wa

analiza grup produktéow ku-
powanych jednocze$nie lub
w okre§lonych sekwencjach

efektywne rekomendowanie produk-
tow klientom (np. cross selling),
zwigkszanie skutecznosci sprzedazy

Analiza RMF

analiza dotychczasowej wiel-
kosci i czgstotliwosci zakupu

skuteczniejsze docieranie do klientow
gotowych do dokonania zakupu

Analiza mozliwo-
$ci rozwoju klienta

analiza sytuacji, w ktorej
znajduje si¢ klient (np. mtody
cztowiek po studiach), i zwia-
zanych z nig nowych potrzeb

planowanie dziatan marketingowych
zwiazanych z rozwojem klienta
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C. ANALIZY Z ZAKRESU OBSLUGI KLIENTA

Analiza lojalno$ci
klientow

modelowanie czynnikow od-
powiedzialnych za odejscie
klientéw, identyfikowanie klien-
tow potencjalnie zaintereso-
wanych oferta konkurencji

podejmowanie dziatan majacych na
celu $cislejsze przywiazanie klienta do
firmy, stabilizacja portfela klientow

Analiza zadowole-
nia klientow

okreslanie zmian poziomu
zadowolenia w czasie

podnoszenie  poziomu  satysfakcji
klienta, wydtuzanie okresu wspotpracy

Analiza punktow
zwrotnych w  re-
lacjach z klientem

identyfikacja takich momen-
tow w relacji klient—firma,
ktére w istotny sposdb zmieni-

ly t¢ relacje

przewidywanie i dostosowywanie si¢
do zmian zachowan klientow, aktywne
wplywanie na relacje

D. ANALIZY ZWIAZANE Z SEGMENTACJA

Analiza ABC Kklien-
tow

identyfikacja klientow klu-
czowych, $rednio i najmniej
atrakcyjnych

ocena atrakcyjnosci poszczegdlnych
klientow i dostosowanie naktadow
marketingowych do poszczegdlnych
grup, a w rezultacie wzrost rentowno-
$ci firmy

segmentacja klien-
tow

ku

Analiza warto$ci | analiza klientow pod katem wykrycie klientow wedtug stopnia ich

klienta (LTV) dochodowosci wspolpracy dochodowosci dla firmy, a dzigki temu
z nimi na podstawie danych lepsze planowanie wydatkow marke-
historycznych i prognozy tingowych

Wielowymiarowa | identyfikacja segmentdw ryn- | lepsze dopasowanie oferty do potrzeb

poszczegdlnych grup klientow, wigk-
sza efektywnos$¢ dziatan marketingo-
wych

Modelowanie
predyktywne

grupowanie klientow w celu
podniesienia skuteczno$ci
wnioskowania, identyfikacja
kluczowych czynnikéw maja-
cych wplyw na klienta

zmniejszenie liczby pytan, jakie zada-
wane sa klientowi, a w efekcie zwiek-
szenie poczucia prywatnosci klienta

E. ANALIZY ZWIAZANE Z PROMOCJA

Badanie odpowie-
dzi na kampanie
reklamowe

analiza reakcji poszczeg6l-
nych klientéw na kampanie
reklamowe

planowanie kampanii i biezace mody-
fikowanie trwajacych kampanii, aby
najefektywniej osiagnac cele komuni-
kowania

Analiza wykorzy-
stania kanatow elek-
tronicznych

badanie = wykorzystywanych
przez klienta kanatéw komu-
nikacji

wykrywanie $ciezek nawigacji klien-
tow, a w efekcie zwigkszanie efektyw-
nosci ich wykorzystania, zmiany w ich
udostgpnianiu

Zrédto: E. Frackiewicz, E. Rudawska, Analiza informacji o klientach jako podstawa
zarzqdzania relacjami z klientem, ,,Marketing i Rynek” 2005, nr 7, s. 23-24.

Przeprowadzanie tego typu analiz deklaruje 90% badanych przez E. Frac-
kiewicz i E. Rudawska bankéw i hoteli. Zebrane dane pokazuja, ze struktura
klientow bankow jest do§¢ zrownowazona: 28% banki zaliczyty do klientow
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strategicznych, prawie 37% do Srednio atrakcyjnych, a 35% do mato atrakcyj-
nych’.

2. Interakcje z nabywcami jako szansa na pozyskanie informacji

Roéwniez kazda interakcja z klientem jest szansa na uzyskanie informacji
na temat potrzeb i opinii o ofercie firmy. Nabywca zapytany o opini¢ ma wra-
zenie, ze jest dla firmy wazny, skoro firma pyta si¢ o jego zdanie. Warto od
klientow dowiedzieé si¢ nastepujacych rzeczy’:

— jakimi kryteriami kieruje si¢ klient podczas dokonywania wyboru do-

stawcy,

— do jakich celéw jest mu potrzebny produkt i kto z niego korzysta

(kto jest uzytkownikiem),

— jakie niedogodnosci ujawniaja si¢ podczas jego uzytkowania (co nale-

zatoby zmienic),

— jakie sa rzeczywiste potrzeby nabywcy (i w jakim stopniu produkt je

zaspokaja) i co mozna by wprowadzi¢ do oferty firmy.

Dzigki $cistej wspotpracy z gronem zaufanych klientéw mozna zastapic
szeroko zakrojone badania rynku doktadnym wstuchiwaniem si¢ w ich opinie.
Moze by¢ to sposdb tanszy, a zarazem bardziej efektywny”. Dzigki temu mozna
pozna¢ rzeczywiste potrzeby strategicznych klientow, a nie anonimowych kon-
sumentéw. Zazwyczaj klienci moga by¢ zrodlem doglebnej wiedzy o rynku.
Poznanie potrzeb segmentéw docelowych pozwala skomponowaé¢ optymalna
ofertg sprzedazy produktéw, zgodna z pojawiajacymi si¢ potrzebami i oczeki-
waniami strategicznych grup klientow. Jezeli firma bedzie w stanie ich w pelni
usatysfakcjonowac, to bardzo prawdopodobne jest, ze rdéwniez nowi nabywcy
o podobnym profilu bgda zadowoleni.

Badania marketingowe strategicznych grup klientow moga dostarczy¢
wiedzy na temat ich lojalnosci w stosunku do firmy, a takze pokaza¢ strukture
isile tego zjawiska. Mozna postuzy¢ si¢ indeksami lojalnosci, ktore okresla
poziom lojalno$ci klienta (np. wysoki, $redni, niski) i na tej podstawie przypo-

2 E Frackiewicz, E. Rudawska, op.cit., s. 23-24.

3 Por. J. Swiatowiec, Determinanty rozwoju wiezi diugookresowych, ,,Marketing i Rynek”

2001, nr 1, s. 18.

4 F. Newell, Lojalnosé.com. Zarzqdzanie relacjami z klientami w nowej erze marketingu

internetowego, IFC Press, Krakow 2002, s. 33.
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rzadkuja go do okreslonej kategorii (np. lojalny, ambiwalentny i nielojalny)’.
Dzigki takim badaniom firma dowiaduje sig, ktorych klientow trzeba otoczyé
szczegolna opieka, by nie przeszli do konkurencji. Mozna réwniez dowiedzie¢
sig, co powoduje zachowania nielojalne i czemu klienci rozwazaja skorzystanie
z oferty rywali rynkowych. Taka wiedza jest zrodlem pomystéw na ulepszenie
oferty firmy, tak aby byla ona dobra albo nawet lepsza niz inne oferty na rynku.

3. Badanie poziomu obslugi klienta

W marketingu relacji sposéb obstugi klienta jest czesto okreslany jako
podstawa do wytworzenia si¢ rzeczywistej wigzi z firma. Dlatego systematycz-
ne badanie jakosci obstugi i wypekiania standardow przez personel jest ko-
niecznoscia. Sposobem na miarodajne i obiektywne badanie jakosci obstugi
klienta jest zastosowanie metody tajemniczy klient (mystery shopper). Badanie
to jest szczegdlnie popularne w Stanach Zjednoczonych, skad si¢ wywodzi.
W Polsce czgsto wykonywane jest w sieciach hipermarketow, salonach samo-
chodowych, sieciach restauracji czy sklepach odziezowych. Idea tej metody
polega na wystaniu do punktéw sprzedazy i obstugi klienta 0sob przeszkolo-
nych, by wecielity si¢ w klientow i1 ocenily zachowanie personelu. Mozliwa jest
takze telefoniczna lub internetowa wersja badania. Tajemniczy klienci dokonuja
oceny pracownikow w wystandaryzowanej ankiecie i wyniki przekazuja do
agencji prowadzacej badanie. Dzigki takiej formule wyniki sg obiektywne, bo
dokonywane we wszystkich placowkach wedtug jednego schematu, a dodatko-
wo sprawdzane sa réwniez reakcje personelu na sytuacje problematyczne typu
niezadowolony, rozdrazniony czy uparty klient.

Dzigki takiej formule mozliwa staje si¢ weryfikacja aktualnie funkcjonuja-
cych w firmie standardow obstugi, a takze okreslenie poziomu realizacji zato-
zen programu obstlugi przez pracownikéw. Badanie zwykle prowadzi si¢ w fir-
mach cyklicznie, aby monitorowa¢ zmiany zachodzace w czasie. Za pomoca
tego badania mozna ocenia¢ takze kryteria skutecznosci, takie jak szybkosc¢
reagowania na zapytania, telefoniczne kontakty z klientami, sposob rozwiazy-
wania probleméw oraz — og6lnie — umiejetnos¢ dbania o klienta (np. uprzej-
mosé i ushuzno$é personelu)®. Zdaniem K. Opolskiego, badanie typu tajemniczy
klient jest rodzajem audytu jako$ciowego i umozliwia przewidywanie ryzyka

5 E. Blonska, op.cit., s. 16.

8 N. Hill, J. Alexander, Pomiar satysfakcji lojalnosci klientéw, Oficyna Ekonomiczna,

Krakow 2003, s. 298-299.
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i unikanie btedow w przysziosci. Badanie to pozwala na dokonanie analizy jak
jest 1 jak by¢ powinno (aspekt analityczny) oraz jak jest i dlaczego jest inaczej
(aspekt operacyjny)’. W opinii autorki badanie typu tajemniczy klient ma sens
wowczas, gdy badana jest jako$¢ obstugi z perspektywy klienta — to znaczy
ocenie poddawane sa te elementy, ktore sa rzeczywiscie najistotniejsze dla
klientow. Ocenie poddawana powinna by¢ rowniez sfera emocjonalna procesu
obstlugi, na przyktad nastawienie pracownika (przyjazne, obojegtne, niechetne
itd.). Badanie to pozwala na oceng procesu obstugi klienta z zewnatrz i spraw-
dzenie, jak realizowane sa standardy obstugi przez zatrudnionych w firmie.

4. Badanie zadowolenia klientow a badanie poziomu dostarczania wartosci

Pod koniec lat 80. ubieglego wieku badania satysfakcji klientow cieszyty
si¢ w USA ogromna popularnosciag. Wynikalo to z przeswiadczenia, ze warun-
kiem wystarczajacym do wytworzenia lojalno$ci klienta jest jego pelna satys-
fakcja. Celem byta poprawa jakosci produktu i obstugi, tak by wyrdzni¢ si¢ na
tle konkurencji. Poczatkowo rzeczywiscie firmy mogly w ten sposéb osiagnac
przewage konkurencyjna. Jednak wraz z uptywem czasu coraz wigcej przedsig-
biorstw wprowadzalo systemy kompleksowej poprawy jakosci. Rezultatem jest
to, ze obecnie wigkszo$¢ produktow obecnych na rynku ma poréwnywalng ja-
kos¢. Dlatego badanie satysfakcji klienta nie daje miarodajnego wyniku, jezeli
chodzi o jego lojalno$¢. Okazuje sig¢, ze mozna by¢ usatysfakcjonowanym,
a jednak odej$¢ do konkurencji. Dodatkowo typowe badanie satysfakcji klienta
nie daje odpowiedzi na pytanie, co nalezy zrobi¢, by poprawi¢ funkcjonowanie
firmy na tle konkurencji. W tabeli 2 zestawione zostaly dwa rodzaje badan pod
katem zadowolenia i dostarczania warto$ci dla klienta.

Analizy wartosci dla klientow maja za zadanie poprawienie konkurencyj-
nosci danej firmy w celu przyciagnigcia i utrzymania klientow docelowych.
Dlatego firma powinna kierowaé si¢ dostarczaniem wartos$ci dla klienta i prze-
prowadza¢ analizy pod tym katem. Pomiar zadowolenia klienta moze da¢ firmie
odpowiedz na pytanie, jak oceniaja nabywcy oferte firmy i czy sa zadowoleni,
a jesli nie, to co warto poprawic. Jednakze skupienie uwagi jedynie na posiada-
nych nabywcach powoduje zawezenie perspektywy do obszaru wlasnej dziatal-
no$ci. Badania warto$ci dla klienta obejmuja swoim zakresem takze klientow

7 K. Opolski, Mystery shopping — badanie poziomu obstugi klientéw banku, w: Kapital

wiedzy o kliencie banku — Zrodla pozyskiwania i sposob wykorzystania, materialy konferencyjne,
Warszawa, grudzien 2009, s. 10-11.
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konkurencji, dzigki czemu firma pozyskuje wiedzg o tym, dlaczego nabywcy
wybieraja inne marki i co powoduje ich wyzsza oceng. Badanie przez pryzmat
korzysci dla klienta pozwala na zasadzie benchmarkingu na dostrzezenie moc-
nych punktow oferty rywali rynkowych, ktore warto nasladowac.

Tabela 2
Poréwnanie badan zadowolenia i wartosci dla klienta
Kryterium Zadowolenie klientow Warto$¢ dla klienta
Respondenci | klienci firmy, ostateczni uzytkownicy | klienci firmy i klienci konkurencji,
ostateczni uzytkownicy i decydenci
Cel badania | ocena dziatania firmy ocena dziatania firmy i kluczowych
konkurentéw
Badany odpowiedz na pytanie, czy jestem | dostrzeganie ro6znic w konkurencyj-
obszar zadowolony z oferty firmy nych ofertach, decyzja, ktorego do-
stawce wybiorg
Perspektywa | perspektywa historyczna stan obecny i przyszty
oceny
Reakcja ciagte ulepszanie obstugi klienta, | stworzenie konkurencyjnej strategii
firmy naprawa niedociagnig¢ 1 bledow | marketingowej, stworzenie lepszej
zauwazonych przez klientow i odrozniajacej od konkurencji oferty
pod katem dostarczania wartos$ci
Dziatania taktyczne, odzwierciedlaja gldwnie | strategiczne, odzwierciedlaja wszyst-
inicjatywe firmy kie inicjatywy konkurencji

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie B. Gale, Zadowolenie to nie wszystko, ,,Mar-
keting Serwis” 1998, nr 4.

Najnowsze badania satysfakcji klienta sa uzupemiane o aspekty relacji, ja-
kie ma on z firma, czy jest do niej przywiazany. Warto§ciowa propozycj¢ po-
miaru relacji ma firma Synovate — jest to model CustomerCommitments. Do-
starcza on informacji, ktéore pozwalaja zarzadza¢ strategia firmy na poziomie
trzech wymiarow: relacji z klientem, strategicznego zarzadzania wartos$cig fir-
my oraz zarzadzania procesami (jako$cia)®. W pierwszym etapie badane jest
przywiazanie klientoéw do produktow danej firmy, na podstawie ich deklarowa-
nych zachowan (czy beda nadal kupowac¢ produkty marki A, czy planuja zwigk-
sza¢ swoje wydatki na marke A, czy zamierzaja poleca¢ firm¢ — marke A zna-
jomym). W drugim etapie badane sa rzeczywiste relacje, jakie nabywcy maja
z firma. Badani oceniaja jako$¢ produktu i obstugi klientow w firmie, okreslaja

8 W. Kupiec, Przywiqzanie ponad lojalnosé, ,Marketing w Praktyce” 2004, nr 1, s. 34-37.
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stosunek do marki i to, czy wyprobowaliby konkurencyjne marki, gdyby zapro-
ponowano im dodatkowe wartosci. Na podstawie uzyskanych wynikéw, podzie-
li¢ mozna nabywcow na pig¢ grup w zaleznos$ci od sily relacji taczacych ich
z firma. Dzigki temu predykcja przysztych zachowan nabywcow jest o wiele
bardziej doktadna, niz gdyby tylko analizowa¢ poziom ich satysfakcji z kontak-
tow z firma.

Podsumowanie

Regularnie prowadzone badania marketingowe moga umozliwi¢ firmie’:

a) stworzenie systemu tak zwanego wczesnego ostrzegania — wykrycie

przyczyn niezadowolenia nabywcow i szybkie ich wyeliminowanie;
b) identyfikacje stabych stron oferty produktowej — pozwalaja poznaé
elementy oceniane przez klientow negatywnie, zanim wplyna one
w istotny sposob na wyniki sprzedazy;

c) identyfikacje stabych stron procesu obstugi klienta — pozwalaja ocenic¢
sposob postrzegania oferty konkurencji i na tym tle zobaczy¢ silne
i stabe strony oferty firmy.

Poznanie oczekiwan klientow, ich sposobu postrzegania oferty firmy, jest
podstawa procesu budowania z nimi relacji. Bez takiej wiedzy firmy moga in-
tuicyjnie probowa¢ budowac stosunki partnerskie z klientami, ale w efekcie
prawdopodobienstwo sukcesu jest duzo mniejsze. Moze si¢ okaza¢, ze firma
zaoferuje kosztowne nagrody za lojalno$¢ i bedzie ktadta nacisk na dodatkowe
atrakcje dla klientéw, podczas gdy poziom obstugi klienta jest niski i powoduje
odptyw statych nabywcow.

THE POSSIBILITIES OF USING MARKETING RESEARCH
IN RELATIONSHIP MARKETING

Summary

The article presents the possibilities of using marketing research to build rela-
tionships with customers. The data already contained in the corporate database may be

 T. Olejniczak, M. Ankiel-Homa, Praktyczne metody pomiaru satysfakcji klientéw, ,,Mar-
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used to a variety of analysis, becoming a source of valuable knowledge for managing
the company. The article also presents examples of marketing research, such as custo-
mer satisfaction surveys, mystery shopping, customer value research and comprehensi-
ve way to measure the value of relationships with the company, in the context of their
usage to increase the knowledge about the company’s strategic clients.
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