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Streszczenie

Artykul poswigcony jest wybranym elementom budowania relacji z klientami, takimi jak
komunikacja indywidualna oraz zadowolenie. Na poczatku przyblizono definicje marketingu
relacji, nastepnie oméwiono elementy komunikacji indywidualnej, personalizacji przekazéw oraz
zagadnienie zadowolenia klienta ze wspdlpracy z firma. Przytoczone zostaly rowniez wyniki
wybranych badan prowadzonych w analizowanych obszarach. W podsumowaniu przedstawiono
proces powstawania relacji w oparciu o Zrodla przewag konkurencyjnych.
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Wprowadzenie

Relacyjne ujecie dzialan marketingowych ma, po pierwsze, korzenie
w literaturze z zakresu koncepcji podejscia sieciowego marketingu przemyslo-
wego, a po drugie — w marketingu uslug oraz jego rozwinigciu na sferg zarza-
dzania ustugami i ich jakoscia®. W pierwszym przypadku relacje ujmowane sg
w kontekscie wymiany migdzy wzajemnie zaangazowanymi partnerami i obej-
muja pelnienie funkeji produkeji, naprawy, konserwacji, dostawy, rozwoju pro-
duktu, instalacji 1 szkolenia. Sprzyja to rozwojowi bliskich relacji migdzy na-
bywca a sprzedawcg oraz czgsto, poprzez nawiagzanie kontaktu z innymi partne-
rami, prowadzi do powstania tzw. sieci przedsi¢gbiorstw. W drugim przypadku

" urszula.chrachol @wzieu.pl.
Y E. Rudawska, Znaczenie relacji z klientami w procesie ksztaltowania wartosci przedsiebior-
stwa, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2008, s. 155.
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znaczenie odgrywa indywidualny kontakt z klientem, nierozdzielnosé procesu
produkgeji, dostarczania i konsumpcji uslug oraz ich niematerialny charakter, co
powoduje koncentracjg przez uslugodawcow dzialan marketingowych wokot
ksztaltowania trwalych relacji migdzy nimi a klientami’.

Tworca pierwszej definicji, L. Berry okresla marketing relacji jako tworze-
nie, utrzymywanie i wzbogacenie relacji z klientem®. Na uwagg zasluguje takze
podejscie N. Tzokasa i M. Saren, wedlug ktorych , marketing relacji jest proce-
sem planowania, rozwoju 1 pielggnowania klimatu wigzi promujacego dialog
miedzy firma a jej klientami. Jego nastgpstwem bedzie wpojenie wzajemnego
rozumienia 1 zaufania oraz respektowanie mozliwosci kazdej ze stron w zgodzie
z ich rolami ustalonymi na rynku i w spoleczenstwie’”.

Marketing relacji jest jedng z solidnych podstaw budowania przewagi nad
konkurentami. Obecnic o klienta trzeba walczy¢ w roznych obszarach dzialal-
nosci przedsigbiorstwa, nie wystarczy juz tylko dba¢ o jakos¢ produktu czy mita
obsluge. Tworzenie relacji odbywa si¢ na bazie okreslonych obszaréw, do ktd-
rych zalicza sig: rentownos$¢ relacji, jakos¢, komunikacj¢ indywidualna, obstuge
klienta, zadowolenie. W literaturze mozna znalez¢ wiele innych obszarow mar-
ketingu relacji, jednakze autorka w swoich rozwazaniach skupi si¢ tylko na
dwoéch wybranych elementach: komunikacji indywidualnej oraz zadowoleniu.

Istota i narzedzia komunikacji indywidualnej

Analizujac zmiany zachodzace na rynku, mozna stwierdzi¢, ze przedsig-
biorstwo istnieje dzigki przekazywaniu informacji i komunikowaniu si¢, a natu-
ra przedsigbiorstwa 1 kazdej organizacji wyraza si¢ wlasnie w procesach prze-
kazu i komunikowania si¢ z otoczeniem®. Pojecie ,komunikacja” z jezyka la-
cinskiego oznacza wymiang, laczno$¢. Oznacza wzajemne porozumiewanie si¢,
przekazywanie informagcji, umiejetnosci, pojec, idei, uczu¢. Odbywa si¢ to za
pomoca nadawania i odbioru znaczenia okreslonych zachowan oraz symboli
tworzonych przez slowa, gesty, dzwicki, obrazy, dotyk’.

> Ibidem. s. 155-156.

41L. Berry, Relationship marketing, w: L. Berry, G.L. Shostack, G.D. Upah, Emerging Perspec-
tives on Services Marketing, American Marketing Association, Chicago 1983, s. 26.

3 N. Tzokas, M. Saren, Relationship marketing in consumer markets from the private to the
communal, Seminar on relationship marketing in an Era of Hyper Competition, Rotterdam 1996,
s. 17.

8 IW. Wiktor, Teoretyczne podstawy systemu komunikacji marketingowej, ,Swiat Marketin-
gu”, http://swiatmarketingu.pl/index.php?rodzaj=01&id_numer=719231.
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Ze wzgledu na bardzo szeroki zakres omawianego zagadnienia, przeanali-
zowane zostang tylko narz¢dzia komunikacji indywidualnej, ktére wykorzysty-
wane sa najczgscie] przez firmy organizujace programy lojalnosciowe. Na ry-
sunku 1 przedstawiono podzial komunikacji ze wzgledu na rozleglos¢ odbioru.
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Rys. 1. Podzial komunikacji ze wzgledu na rozleglo$¢ odbioru

Zr6dlo: opracowano na podstawie: Komunikowanie sie w marketingu, red. H. Mruk, PWE, War-
szawa 2004, s. 5-12.

Wraz z rozwojem marketingu i pojawieniem si¢ marketingu relacji zmienilo
si¢ podejscie do klienta. Komunikacja kierowana do konsumenta przestala by¢
masowa 1 zacze¢la ewoluowaC w strong komunikacji indywidualnej, przede
wszystkim ze wzgledu na zindywidualizowane podejscia klienta do zakupu
produktdw, jego gusta 1 preferencje.

Komunikacja indywidualna dotyczy przekazu kierowanego do konkretnego
odbiorcy (indywidualnego klienta) 1 czgsto zawiera elementy personalizacji
przekazu. Istot¢ komunikacji indywidualnej stanowi dialog z klientem. Sku-
teczny dialog prowadzony mig¢dzy firma a klientem sprzyja dowarto§ciowaniu
1 podniesieniu samooceny klienta, ktory na dodatek zwicksza swoja lojalnosc
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wobec firmy, a komunikacja spersonalizowana jest wlasciwa reakcja na procesy
indywidualizacji Zycia spolecznego®. W strategiach komunikacji zindywiduali-
zowangj tres¢ przekazow kierowana jest do malych, dobrze rozpoznanych seg-
mentow rynku, dla ktorych projektuje si¢ programy lojalnosciowe, strategic
pozycjonowania produktéw i firmy. Podstawg tych dzialan jest kontakt osobi-
sty, ze szczegolnym naciskiem na umiejetnosci pracownikow firmy”.

Komunikacja indywidualna jest jednym z podstawowych elementow mar-
ketingu relacji, a takze nierozerwalnym skladnikiem relacji, gdyZz bez odpo-
wiedniej komunikacji zbudowanie relacji nie jest mozliwe. Obecnie, w celu
kreowania wlasciwych relacji, marketingowcy uzywaja szerokiego wachlarza
narzg¢dzi komunikacji indywidualnej 1 jej nosnikéw, do ktorych mozna zaliczyé:

— internet (chat, fora dyskusyjne, portale spolecznosciowe, komunikatory

internetowe, pocztg elektroniczng, newslettery),

— telefonig komorkowa (SMS, MMS),

— przesylki bezposrednie,

— telewizjg interaktywna 1 wideo na Zyczenie,

— spotkania i wyjazdy organizowane przez firmy.

Nalezy zauwazy¢, ze pierwszym etapem komunikacji indywidualnej jest
tworzenie baz danych przez organizacje. Firmy, ktore chea sprosta¢ trendowi
indywidualizmu, musza posiada¢ dostateczny zasob niezbgdnych informacji
o klientach 1 ich potrzebach, preferencjach, sklonnosciach do reagowania na
adresowane do nich oferty. Zwigzane jest to z zagadnieniem pozyskiwania da-
nych, ich przetwarzania oraz tworzenia baz danych. Po drugie, niezbgdne sa
metody 1 instrumenty wlaczenia coraz wigkszej liczby klientéw do udzialu
w procesach ksztaltowania produktow i interaktywnej komunikacji'’. Najpro-
sciej dane takie mozna pozyskiwac z ankiet, zalozenia konta uzytkownika, zapi-
sania si¢ do newslettera, sledzenia odwiedzanych stron i czasu na nich spgdzo-
nych, sledzenia klikni¢¢ linku przestanego e-mailingiem itd. Nalezy podkreslic,
ze firmy powinny informacje o swoich klientach zbiera¢ stale, nie za$ doraznie.
Po trzecie, z komunikacja indywidualng wiaze si¢ personalizacja przekazoéw
(indywidualizacja przekazu), czyli dostosowanie tresci 1 formy przekazu do
indywidualnych potrzeb klienta. Wydaje si¢ naturalne, ze skoro marketing rela-

8 J. Staszewska, Wykorzystanie narzedzi relacyjnych w promocji ustug turystyeznych,  Marke-
ting i Rynek™ 2007, nr 7, s. 18.

® G. Rosa, Komunikacja i negocjacje..., s. 10.

10T Karwowski, Indywidualnie do klienta, ,Marketing w Praktyce” 1999, lipiec—sierpien,
s. 52.
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¢ji ma budowa¢ relacj¢ z poszczegolnymi klientami badz niewielkimi grupami,
to komunikaty przesylane do nich musza by¢ zindywidualizowane.

Autorka zgadza si¢ z M. Trojanowskim i P. Wojcikiem, ktorzy uwazaja, ze
wlasnie w zindywidualizowanych kontaktach interpersonalnych nalezy doszu-
kiwaé si¢ podstaw prawdziwych relacji pomigdzy firma a konsumentem''. Mo-
ze to wynika¢ z roznych powodow, np. przywigzania klienta do pracownika,
nadania klientowi statusu VIP lub przydzielenia mu indywidualnego opickuna,
jak dzigje si¢ czgsto w bankach. N. Szwarc przedstawia korzysci, jakie moze
odnies¢ odbiorca komunikatu spersonalizowanego oraz firma wysylajaca taka
wiadomos¢, co przedstawiono na rysunku 2.

|- mozliwo$¢ korzystania z promocji,
— sprawna i mita obshuga,

— mozliwo$¢ prenumerowania biuletynu zgodnego z preferencjami
(w przypadku portalu, np. finanse, porady prawne),

korzysci — sprawny dostep do interesujacej oferty elektronicznego sklepu,
odbiorcy < — mozliwo$¢ kompozycji indywidualnej strony z dostepnych tresei,
— szybki dostgp do poszukiwanych zasobow,

— spdjnosé personalizowanej komunikacji we wszystkich kanatach elektro-
nicznych,

— mozliwo$¢ skladania zamowien na nietypowe produkty (np. wlasna kom-
pozycja elementow butow).

/ — mozliwo$¢ zdefiniowania grupy docelowej,
— budowanie wlasnej bazy adresowej,

— zainicjowanie i podtrzymanie sprawnego procesu komunikacyjnego z
okre§lonymi uzytkownikami,

— szansa na pozyskanie lojalnosci klienta,

korzysei — generowanie ponownych wizyt sieciowych odbiorcow, zdobycie zadowo-
. Y lenia klienta, ktore moze by¢ zrodlem najbardziej efektywnej reklamy roz-
firmy powszechnianej drogg rekomendacii,

— konkurencyjno$¢ wobec firm, ktore nie stosuja personalizacji,

— mozliwo$¢ udostgpnienia zdefiniowanej ptaszczyzny reklamowej,
— zdobycie pozytywnych opinii na temat strony lub firmy,

— pozyskanie uwagi licznego audytorium internetowego,

— zdobycie uznania wérdd spotecznosei internetowej za unikatowosé swiad-
K czonych ustug,

Rys. 2. Korzysci personalizacji z punktu widzenia odbiorcy oraz firmy

Zr6dto: opracowano na podstawie: N. Szwarc, Od masowej komunikacji marketingowej po perso-
nalizacje w e-marketingu, ,.E-mentor” 2010, nr 3 (35), http://www.e-mentor.edu.pl/artykul/index/
numer/35/id/762

Rozwoj internetu przyczynia si¢ do tego, ze firma moze sama kreowaé no-
we kanaly komunikacji. Strona internetowa 1 jej odpowiednie pozycjonowanie

U'M. Trojanowski, P. Wojcik, Podstawy i przynety w programach lojalnosciowych, ,Marke-
ting w Praktyce” 2005, nr 5, s. 24.
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to absolutna podstawa, podobnie jak oficjalny profil w mediach spolecznoscio-
wych, firmowy blog czy podcasty, ktore moglyby zainteresowac klientow.
Mozna z nimi podyskutowa¢ na forach internetowych, pozna¢ opinie na temat
produktu i1 odpowiedzie¢ na nurtujace ich pytania. Aby zbudowac nowoczesny
system komunikacji z klientami, nie trzeba by¢ duza firma. Korzystanie z no-
wych medidow jest znacznie tansze niz tradycyjne kanaly komunikacji, a przy
tym pozwala precyzyjnie dotrzeé do wybranej grupy odbiorcow'?.

Wraz z rozwojem cyfryzacji coraz wicksze znaczenie zaczynajg odgrywac
urzadzenia mobilne. W 2010 roku z internetu mobilnego za pomoca telefonu
komoérkowego korzystato w Polsce juz 22,5% uzytkownikow. Do 2015 r. liczba
ta moze wzrosna¢ do 50,4%. Uzytkownicy najczesciej czytaja wiadomosci
1 uzywaja aplikacji. Wedlug raportu Gemius z 2011 roku, juz 16% polskich
uzytkownikow internetu kupuje online za pomoca urzadzen mobilnych. Ozna-
cza to duze zmiany dla reklamodawcow — media mobilne umozliwiaja skon-
struowanie przekazu reklamowego, ktdry jest silnie spersonalizowany lub opar-
ty na geolokalizacji. Mozna w nim polaczy¢ tradycyjny material reklamowy ze
$wiatem wirtualnym .

Komunikacja za pomocag telefonow komdrkowych jest obecnie jedng z naj-
popularnigjszych form komunikacji firmy z klientem. SMS lub MMS natych-
miast po wyslaniu dociera do odbiorcy 1 moze by¢ szybko przez niego przeczy-
tany. Za pomoca krotkich wiadomosci tekstowych lub obrazkowych mozna
komunikowa¢ pojawiajace si¢ promocje, nowosci produktowe itd.

Przesylki bezposrednie sa coraz mniej wykorzystywanym nosnikiem komu-
nikacji, ze wzglgdu na generowanie duzych kosztow, a katalog z produktami
mozna przestac klientowi droga mailowa w postaci elektronicznej wersji kata-
logu nagrod. Jezeli klient nie jest zadowolony z tego typu nosnika informacji,
bardzo czgsto moze , klikna¢” na odpowiednie pole w tresci maila i poda¢ dane,
na ktore ma przyjs¢ katalog w wersji papicrowe;.

Na uwagg zasluguja tez spotkania 1 wyjazdy organizowane przez firmy, ktd-
rych celem jest najczesciej zaciesnienie wspolpracy z klientami oraz lepsze ich
poznanie. Dodatkowo firmy moga przedstawi¢c swoje nowosci produktowe
wchodzace na rynek lub inne oferty. Jest to drogi sposéb komunikacji, bardzo
czgsto adresowany do najlepszych 1 najwigkszych klientow firmy, ale jednocze-

K. Szydlowska, Jak nowe media zmienily komunikacje pomiedzy firmq a jej klientami?,
,Marketing przy Kawie”, http://www.marketing-news.pl/message.php?art=33595.

3 N. Hatalska, A. Polak, Raport: Komunikacja firm i konsumentow w epoce cyfrowej — nowe
technologie a wykorzystanie nowoczesnych mediow, http://cyfrowagospodarka.pl/wp-content/
uploads/2012/07/04_KomunikacjaFirm.pdf.


http://www.marketing-news.pl/message.php?art=33595
http://cyfrowagospodarka.pl/wp-content/

Komunikacja indywidualna i zadowolenie klienta... 153

snie nadal bardzo powszechny. Ma on tez duze znaczenie w budowaniu relacji
z ta grupa klientow.

Wykorzystanie poszczegolnych narzedzi uzaleznione jest od specyfiki fir-
my, analizy narzedzi komunikacji firm konkurencyjnych, zasobow finansowych
1 przede wszystkim rodzaju komunikatu, jaki ma by¢ wyslany do klienta. Naj-
czgscig] wykorzystuje sie wszelkie nosniki zwiazane z internetem oraz telefonia
komoérkowa, gdyz nie generuje to duzych kosztow (w odroznieniu od np. prze-
sylek pocztowych).

Bez wzglgdu na rodzaj narzg¢dzia wykorzystywanego w ramach komunika-
¢ji indywidualnej, polskie firmy maja jeszcze duzo do zrobienia. Jezeli przed-
sigbiorstwo zainwestowalo w system zbierania informacji o swoich klientach,
stanowi to znaczng czg$¢ efektywnej strategii komunikacji. Kwestia doboru
odpowiednich narzgdzi uzalezniona jest od wynikow otrzymanych z bazy da-
nych 1 celu, jaki chece uzyska¢ firma za pomoca komunikacji. Lepiej skupi¢ sig
na kilku tylko nosnikach przekazu informacji, niz wprowadza¢ komunikacj¢ za
pomoca palety wielu narzedzi, ktoérych na biezaco nie bedzie si¢ w stanie obshu-
giwac.

Znaczenie zadowolenia klienta w budowaniu relacji

Zadowolenie klienta (customer satisfaction) jest stanem psychicznym, ktéry
jako emocja wyraza zadowolenie lub niczadowolenie z wyboru marki podczas
zakupu. Zadowolenie wystepuje, gdy dobro lub usluga spelnia oczekiwania
konsumenta'®. Bliskoznacznymi pojeciami terminu ,.zadowolenie™ sa: .,satys-
fakcja”, ,,zachwyt”, | szczgscie™, ,,zaspokojenie potrzeby™.

W warunkach orientacji marketingowe] podstawowym celem firmy winno
by¢ osiaganie zadowolenia klientéw, jednak z punktu widzenia przedsigbior-
stwa zadowolenie klientow ma znaczenie o tyle, o ile po pewnym czasie po-
wstanie wyrazony za pomoca dochodow finansowych zwrot z inwestycji wigk-
szy od kosztu kapitalu przedsigwzigcia”. Podstawowym miernikiem efcktyw-
nosci firmy jest zadowolenie klienta 1 powinno by¢ ono mierzone u samego
zrodla oraz okreslane przez klienta'®.

Y K. Staszynska, E. Budakowska, Customer satisfaction — jak zadowoli¢ klienta, Manager”
1998, nr 10, 5. 16.

5P Hadrian, Dzialania marketingowe przedsiebiorstw handlowych w budowie wartosci (wy-
niki badan empirycznych), ,,Handel Wewnetrzny” 2007, nr 3, s. 35.

16 T Miller, K. Pniewski, M. Polakowski, Zarzqdzanie kosztami dzialar, Arthur Andersen,
Warszawa 2000, s. 87.
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W literaturze mozna odnalez¢ stwierdzenia, ze zadowolenie klienta z pro-
duktu 1 jego uzytkowania oraz warto$¢ dla klienta sa czynnikami budowania
lojalnosci. To wlasnie Deming twierdzil, ze niezadowolony klient odejdzie,
jednak praktyka pokazuje inaczej'’. Jak pokazuja badania, zadowolenie klienta
nie daje gwarancji jego lojalnosci, gdyz w pewnych branzach 70% badanych,
ktérzy zrezygnowali z jednej firmy na rzecz innej, twierdzilo, ze byli ,,zadowo-
leni” lub ,bardzo zadowoleni” z relacji z poprzednia firma. Jednoczesnie z ba-
dan tych wynika, ze niezadowoleni klienci czgsto nie chea podejmowac wysitku
zmiany firmy na inna, gdyz nie wierza, z¢ ich sytuacja moze ulec poprawie
(.,wszystkie banki sq sicbie warte”)'.

Badaniom poddano réwniez kwesti¢ powodoéw niczadowolenia klienta po-
wigzanych z jego odejsciem z firmy. Okazalo si¢. ze az 68% badanych odchodzi
z powodu braku zainteresowania firmy nimi, 14% z powodu ignorowania zaza-
len, 9% z powodu nizszych cen w innym miegjscu oraz 5% z powodu atrakcyjnej
oferty konkurencji'’. Wyniki te pokazuja, ze wickszos¢ klientow jest niezado-
wolonych z obslugi, zalatwiania reklamacji, czyli z dzialan zwiazanych z mar-
ketingiem relacji. Nie odchodzg oni z powodu wysokiej ceny czy stabej jakosci
produktu. Pokazuje to, jak duzo maja jeszcze firmy do zrobienia w kwestii ob-
slugi klienta 1 budowania z nim pozytywnych relacji.

G. Antonides twierdzi, Ze mozna przyjac stwierdzenie, ze konsumenci sa
tym bardziej zadowoleni, im mniej wiedza, oczekuja i zadaja, jednak taki stan
nie moze stanowié celu polityki wobec konsumenta™.

Stopien zadowolenia z relacji z dana firma zalezy od subiektywnie odbiera-
nej przez klienta jakosci tego zwiazku. Pojgcie wartosci staje si¢ przydatne,
kiedy porownywany jest przez klienta poziom jakosci oferowany w ramach
danego zwigzku z wysokoscia nakladoéw (naklady ekonomiczne, informacyjne,
uczuciowe), jakich zwiazek ten wymaga®'.

Wartos$¢ dostarczana klientowi nalezy zatem definiowaé jako roznice po-
miedzy calkowita wartoscia produktu dla klienta a kosztem, jaki musi on po-
nies¢ w zwiazku z jego pozyskaniem. Calkowita warto$¢ produktu dla klienta

71 Dembinska-Cyran, J. Holub-Iwan, I. Perenc, Zarzqdzanie relacjami z klientem, Difin,
Warszawa 2004, s. 283.

18 K. Storbacka, JR. Lehtinen, Sztuka budowania trwalych zwiqzkow z klientami, Oficyna Eko-
nomiczna, Krakow 2001, s. 101-102.

UK. Burett, Relacje z kluczowymi kilientami, Oficyna FEkonomiczna, Krakéw 2002,
s. 392-393.

® G. Antonides, W. Fred van Raaij, Zachowanie konsumenta, Wyd. Naukowe PWN, Warsza-
wa 2003, s. 494,

M K. Storbacka, JR. Lehtinen, Sztuka budowania..., s. 101-102.
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jest suma korzysci, jakich oczekuje on od danej oferty rynkowej. Na catkowita
wartos¢ produktu dla klienta skladaja si¢ m.in. warto$¢ samego produktu, war-
tos¢ dodatkowych uslug, warto$é personelu, a takze warto$é wizerunku firmy™.
Kategoria ,,wartosci dla klienta” (customer value) nie ma charakteru konkuren-
cyjnego w stosunku do koncepcji ,,zadowolenia klienta”, lecz raczej ja uzupel-
nia »*. Zachowania konsumentéw na rynku sa zdeterminowane réznymi czynni-
kami, jednak mozna postawi¢ tezg, ze klient zawsze bgdzie dazyl do uzyskania
jak najwyzszej wartosci zadowolenia (oczekiwan, produktu, procesu konsump-
¢ji itd.). B. Bale dokonal zestawienia zadowolenia klienta 1 wartosci dla nabyw-

cow, co przedstawiono w tabeli 1.
Tabela 1

Zadowolenie klienta i wartos$¢ dla nabywcow

Zadowolenie klientow Wartos¢ dla klientow

Kogo pytamy naszych Kklientow, osta-

tecznych uzytkownikoéw

naszych klientow oraz Kklientow
konkurencji, ostatecznych uzyt-
kownikéw i podejmujacych decyzje

O co prosimy

0 oceng naszego dziatania

o ocen¢ nas i naszych kluczowych
konkurentow

Perspektywa
respondentow

doswiadczalna — czy je-
stem zadowolony, spojrze-
nie wstecz

komparatywna — postrzeganie roz-
nic miedzy dostawcami, stan obec-
ny i spojrzenie w przyszlosé

Kto podejmuje
dzialanie

obstuga klienta

konkurencyjna strategia marketin-
gowa

Rodzaje dziala-
nia

taktyczne, ciagle ulepsza-
nie, obstuga klienta, na-
prawa bledow i defektow

strategiczne, objasni¢ i zmieni
ofert¢ wartosci dla klienta, stworzy¢
odrdzniajacy sig, lepszg ofertg

Zmiany danych

statyczne, odzwierciedlajg
glownie naszq inicjatywe

dynamiczne, odzwierciedlaja
wszystkie inicjatywy konkurencji

7r6dlo: B. Gale, Zadowolenie to nie wszystko, ,Marketing Serwis” 1998, nr 4, s. 33.

Na podstawie tabeli mozna wnioskowac, ze zadowolenie klienta koncentru-

je si¢ na usatysfakcjonowaniu nabywcdw déobr lub uslug danej firmy. Z kolei
koncepcja wartosci dla klienta opiera si¢ glownie na tym, jak ludzie dokonuja
wyboru migdzy konkurentami na rynku. Koncepcje te w marketingu relacji
stanowia elementy skladowe tego procesu™. Organizacje, ktore dzialaja w zgo-
dzie z zasadami marketingu relacji, daza do wykreowania unikatowych zwiaz-

228, Smyczek, Lojalnosé konsumentow na rynku. Wybrane zagadnienia, Wyd. Akademii Eko-
nomicznej, Katowice 2001, s. 44.

B . Otto, Zadowolenie klienta § warto$é dla klienta, Marketing i Rynek” 1999, nr 12, s. 12.

MW, Wereda, Zarzqdzanie relacjami z klientem (CRM) a postepowanie nabywcow na rynku
ustug, Difin, Warszawa 2009, s. 40.
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kéw ze swoimi nabywceami 1 zaangazowania ich w proces tworzenia wartosci,
ktora dostarczaja na rynek™.

W literaturze wymienia si¢ kilka gléwnych teorii zadowolenia: teorig niepo-
twierdzonych oczekiwan, teorig sprawiedliwos$ci wymiany oraz teori¢ atrybu-
cyjna zadowolenia klienta™.

Wedlug teorii niepotwierdzonych oczekiwan istnigja trzy poziomy zadowo-
lenia klientow. Jezeli produkt nie spelnia wymagan klienta, to jest on niezado-
wolony. Jezeli oczekiwania sa spelnione, to mozna przypuszczac, ze klient tak-
ze bedzie zadowolony. Natomiast w sytuacji, gdy zakupiony produkt jest lepszy
od oczekiwan, jakie posiadal konsument, nabywca moze czuc si¢ bardzo zado-
wolony lub zachwycony. Autorka uwaza, ze nie mozna tych podzialéw odnosi¢
do ogotu konsumentow, gdyz zadowolenie jest odczuciem subicktywnym, wigc
nie kazdy musi by¢ bardzo zadowolony, mimo faktu, Ze otrzymal wigcej, niz sig
spodziewal.

Teoria sprawiedliwosci wymiany moéwi o tym, Ze¢ kazda transakcja wiaze
si¢ dla konsumenta z poniesieniem pewnych kosztéw przy niepewnosci zy-
skow. W teorii tej zaklada si¢, Ze konsument poréwnuje koszty ponoszone przez
siebie i1 osiagnigte zyski z kosztami 1 zyskami dotyczacymi strony sprzedajacej.
Pozadane zadowolenie wystepuje, kiedy stosunek korzysci, jakie odnosi kon-
sument z korzystania z danej oferty — do nakladow, ktére musial ponies¢, jest
sprawiedliwy. Jezeli wspolczynnik ten jest mniej korzystny dla konsumenta, to
ma on poczucie niesprawiedliwosci wymiany, co przeklada si¢ na niezadowole-
nie. Tworzenie relacji odbywa si¢ tu przy zachowaniu zasady adekwatnosci
wymiany®’.

W literaturze duzo miegjsca poswigca si¢ modelowi emocjonalnemu (teoria
atrybucyjna). Zaklada on, ze to emocje zwigzane z produktem sa podstawa
ksztaltowania zadowolenia klienta. Czynnikiem posredniczacym w powstawa-
niu zadowolenia jest analiza rezultatéw uzycia produktu w kategoriach sukcesu
lub porazki. Nabywca odczuwajacy zadowolenie manifestuje je — brak zadowo-
lenia wyraza dyskretnicj™.

Mozna stwierdzi¢, ze przedstawione powyzej modele nie wyjasniaja w pel-
ni sposoboéw powstawania zadowolenia klientow. Z pewnoscia okreslone grupy

B 7. Otto, Zadowolenie..., s. 12.

% A. Jachnis, Psychologia konsumenta, Wyd. Branta, Bydgoszez—Warszawa 2007, s. 206-209.

P Stodulny, Analiza satysfakeji i lojalnosci klientow bankowych, CeDeWu, Warszawa 2006,
s. 60.

B A. Czerw, Satvsfakcja i lojainosé klienta na rynku farmaceutycznym, CeDeWu, Warszawa
2008, s. 22.
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konsumentéw mozna dopasowaé do powyzszych modeli, ale nalezy wziaé pod
uwagg dwa czynniki. Pierwszy to wspomniany powyzej subicktywny charakter
zadowolenia, drugi to kwestia, jakiego rodzaju produktu dotyczy zakup. Klien-
ci, w zaleznosci od rodzaju kupowanego dobra, moga inaczej podchodzi¢ do
kwestii zadowolenia z niego.

Podsumowanie

Posiadanie grupy wiernych klientéw zobowiazuje firmg do wyrdznienia ich
sposrod wszystkich innych. Pierwszym krokiem jest wigc budowanie z nimi
dlugookresowych relacji, aby byli jak najdluzej klientami danej firmy. Przez
zapewnienie odpowiedniej jakosci obstugi, jakosci produktu, dopasowanej do
potrzeb klienta komunikacji — wytworzone relacje stang si¢ rentowne. Bgdzie to
mialo swoje odzwierciedlenic w grupie zadowolonych 1 z czasem lojalnych
klientéw firmy. Na rysunku 3 przedstawiono proces powstawania zwiazkow
firmy z klientami i budowanie jej przewagi konkurencyjnej.

Zr6dta przewag konkurencyj-
nych: Cechy relacji:
—  przywodztwo kosztowe, Przewaga kon- — relacje trwale,
— wyrdznianie sig, kurencyjna — relacje dlugookreso-
— koncentracja na okreslonym oparta na we,
segmencie, :‘> relacjach z | — relacje rentowne,
— system obslugi, klientami — relacje przekladajace
— jakos¢, si¢ na lojalnos¢
— budowanie barier wejscia, klienta.
— posiadanie odpowiednich
7asobow,
— innowacje.

Rys. 3. Proces powstawania relacji z klientami

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Dla firmy istotne jest budowanie relacji zarowno z klientami B2C, jak
1 klientami B2B. Klienci tego drugiego segmentu to sie¢ pojedynczych sklepow,
hurtowni, w ktorych pracuja sprzedajacy dalej produkt danej firmy. Wlasnie
dlatego tak wazne jest, aby budowac relacje takze z tym segmentem, gdyz to od
polecenia sprzedawcoéw towaru w znacznym stopniu zalezy poziom sprzedazy
osiagany przez firme.

Ph. Kotler wprowadza pojgcie kapitalu relacji, bedacego tendencja klienta
do zachowania wiernosci marce. Wplyw na warto$¢ relacji maja programy lo-
jalnosciowe, specjalne programy rozpoznawania 1 postgpowania, programy
budowania spolecznosci 1 programy budowania wiedzy. Wartos¢ relacji ma
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szczegodlne znaczenie tam, gdzie wazne sg indywidualne relacje 1 gdzie klienci
sklaniaja si¢ do kontynuowania wspodlpracy z dostawca bez wzgledu na przy-
zwyczajenia czy inercj¢>. Narzedziem wspomagajacym budowanie relacji jest
program lojalnosciowy.

INDIVIDUAL COMMUNICATION AND CUSTOMER
SATISFACTION AS SELECTED COMPONENTS
OF BUILDING RELATIONSHIP

Summary

The paper focuses on selected components of building relationships with customers, such as
individual communication and customer satisfaction. The first part contains the definition of
relationship marketing, next there are discussed the elements of individual communication, mes-
sage personalization and issues of customer satisfaction from collaboration with a company.
There are also cited the results of selected research carried out in the analyzed areas. The sum-
mary presents the process of relationship formation, basing on the sources of competitive ad-
vantages.

Keywords: customer, individuality communication, building relationship, customer satisfaction

Translated by Urszula Chrqchol
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