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Streszczenie

W ostatnim czasie Zzmienia si¢ pozycja marketingu 1 opinia o nim w organizacji, ktora go wy-
korzystuje. Wplywajg na to m.in. zmiany dokonujgce si¢ w srodowisku dzialania organizacji, de-
cydujace o ksztaltowaniu si¢ nowych postaw klientow — ich czesto nielojalnej 1 roszczeniowej po-
stawy. Taka postawa utrudnia osigganie przez marketing zalozonych celéw i obniza jego ogélng
oceng. W artykule skoncentrowano si¢ na kwestii probleméw podmiotéw gospodarczych z ich
wspolczesnymi trudnymi klientami. Wykorzystano rezultaty badan przeprowadzonych w USA do-
tyczace zarzgdzania relacjami z klientami oraz skutecznosci wspolczesnych metod komunikacji
marketingowe] (zarzgdzanie porttelem klientéw, komunikacja wielokanalowa). W opinii autora
mogg one by¢ wykorzystane do dzialan marketingowych, ktore zwigkszg prestiz samego marke-
tingu. Praca ma charakter teoretyczny (analityczny), wykorzystano w niej wtorme Zrodla informacji
i zawarto konkluzje odnoszace si¢ takze do ogdlnych problemow, jakie stwarza organizacji wspol-
czesny klient.

Slowa kluczowe: klient, zarzgdzanie relacjami, kapital kliencki, zarzgdzanie portfelem klientow,
komunikacja wielokanalowa

Wprowadzenie

W ciggu prawie stulecia od czasu opublikowania w Stanach Zjednoczonych
pierwszych publikacji naukowych ze slowem ,marketing” w tytule, termin ten
przechodzil rézne koleje losy jako przedmiot, takze krytycznej analizy uprawia-
nej przez teoretykéw marketingu. Opinie o nim uzaleznione byly od rzeczywistej
badz jedynie domniemanej jego skutecznosci we wspieraniu stosujacej go orga-
nizacji w osigganiu przez nig zalozonych celow. Skutecznos¢ zawsze decydowala
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o opinii o marketingu, i tak jest 1 obecnie. Podjete w artykule rozwazania kon-
centrujg si¢ na kwestii konfrontacji marketingu z jego dzis, jak si¢ wydaje auto-
rowi, glownym (albo co najmniej jednym z glownych) ,,wrogiem” - klientem co-
raz trudniejszym do marketingowego podporzadkowania. Wykorzystujac wyniki
badan przeprowadzonych w ostatnim okresie, w odniesieniu do rozwinigtych go-
spodarek (przede wszystkim Stanéw Zjednoczonych) autor zwraca uwage na
pewne mozliwosci odkryte przez teoretykow marketingu, ktore, przynajmniej
czgsciowo, mogg zaradzi¢ problemowi skutecznego radzenia sobie z trudnym
klientem. Praca ma charakter teoretyczny, wykorzystano w nigj zagraniczne zro-
dla wtéome. Ma na celu, dzigki analizie zagranicznych osiggnie¢ w dziedzinie
marketingu, zaproponowa¢ w formie konkluzji pewien zbior dyrektyw, ktore
mogg okazac si¢ pomocne takze dla polskich przedsigbiorstw.

Stabo$¢ marketingu — . umykajacy” (nielojalny) klient i wypracowane $rodki
zaradcze

W ostatnich dwoch dekadach wyrazono rozne opinie na temat stanu marke-
tingu — tego teoretycznego, uprawianego w instytucjach badawczych, jak 1 prak-
tycznego — realizowanego w réznych organizacjach, glownie gospodarczych.
Wsrod nich jest tez niemato krytycznych, wskazujacych slabosci, przejawiajace
si¢ przede wszystkim w pogarszajacej si¢ pozycji profesjonalnych marketerow
zatrudnionych w dzialach marketingu duzych organizacji gospodarczych?.

Argumenty krytyczne sprowadzajg si¢ do stwierdzenia, Ze marketing zatracit
wczesniejszg innowacyjnos¢ 1 w coraz mniejszym stopniu przyczynia si¢ do osia-
gania przez organizacje zaplanowanych celow. Przedstawiane sa tez kontrargu-
menty majace Swiadczy¢ o dobrej kondycji samego marketingu, cho¢ nickoniecz-
nie zawodowych marketerdw, co ma zwiazek z lansowang od kilku dziesigcioleci
(zwlaszcza przez relacyjna koncepcje marketingu) ideg przejmowania dzialan
marketingowych przez t¢ czg$¢ personelu, ktore] przedstawiciele wezesniej sie
nimi ni¢ zajmowali, przynajmniej formalnie, a wigc o pewng totalitaryzacje sa-
mego marketingu w ramach organizacji, obnizajgca range profesjonalnych mar-
keteréw 1 dzialéw marketingu, lecz nie jego samego. Mamy wigc do czynienia
z r6znymi pogladami na marketing 1 jego obecng kondycje.

2 P.C. Verhoef, P.S.H. Leeflang, Getting marketing back into the boardroom. The influence of
the marketing department in companies today, ,,GfK Marketing Intelligence Review” 2010, Vol. 2,
No. 1, s. 35.
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Wydaje si¢ jednak, Ze postepujaca zmiana zalezy w niewielkim stopniu od
samego marketingu, a jest w znacznie wigkszej mierze uzalezniona od przeksztal-
cen spolecznych, dokonujacych si¢ zwlaszcza w krajach najbardziej rozwinig-
tych. Ich rezultatem jest zmiana postaw ludzi — klientoéw, za ktérymi to zmianami
(ksztaltowanymi zwlaszcza przez postep w wytwarzaniu) nickiedy marketingowi
trudno nadaza¢. ,,Produktem” tych przeobrazen jest coraz trudniejszy klient, wy-
magajacy i nielojalny, ktérego nie jest dzis rownie tatwo, jak jeszcze kilkadziesigt
lat temu, zmusi¢ do zakupu; a jeszcze trudniej do przyjecia lojalnej postawy wo-
bec sprzedawcy 1 powtarzania zakupow.

W ostatnich dwoch dziesigcioleciach (a nawet nieco wezesniej) pojawily si¢
pewne koncepcje, ktore probujg wyjs¢ naprzeciw nowym wyzwaniom i pokazuja,
z¢ marketing wcigz sta¢ na innowacyjnos¢. Jedng z takich koncepcji jest zarzg-
dzanie portfelem klientoéw (CPM — Customer Portfolio Management), stanowigce
probe stworzenia dynamicznej teorii relacji wymiany. CPM zasadza si¢ na idei
portfela zyciowej wartosci klienta (CPLV — Customer Portfolio Lifetime Value)®.
Zarzadzanie portfelem klientow jest ,spokrewnione” z rozpropagowang wcze-
$niej ideg zarzadzania relacjami z klientem (CRM)*. Ma tez zwigzek z koncepcja
CLV, z ktorej sie bezposrednio wywodzi®.

Podobienstwo migdzy CPM a CRM dotyczy ich , portfelowego™ charakteru,
uwzgledniajacego 1 postulujacego réznorodnosc, cho¢ z odmiennym rozlozeniem
akcentow — o ile uja¢ CRM w sposob uproszczony. Tak uproszczone rozumienie
CRM sprowadza si¢ do wyselekcjonowania 1 zarzadzania klientami przynosza-
cymi przedsicbiorstwu najwicksze zyski przez dokonywanie zakupoéw czesciej
niz inni. Na nich ma si¢ koncentrowa¢ prawie caly marketingowy wysilek orga-
nizacji. W tym celu trzeba wykorzystywa¢ przede wszystkim wyposazenie tele-
informatyczne (ICT), zwlaszcza zaawansowane bazy danych o klientach. Pode;j-
scie takie uwazane jest za wlasciwe, gdyz pozwala uzyskiwa¢ bardzo wiele od
niewielu klientow przy niskim koszcie obstugi. CRM interesuje si¢ bowiem
przede wszystkim (jesli wrecz nie wylacznie) klientem-partnerem, zwlaszcza ta-
kim, ktory staje si¢ nim od razu, albo ktorego przeksztalcenic w partnera jest
wzglednie malo kosztowne. CPM opiera si¢ na inngej filozofii, cho¢ dzieli z CRM

3 M.D. Johnson, F. Selnes, Customer portfolio management. Towards a dynamic theory of ex-
change relationships, ,,Journal of Marketing” 2004, Vol. 68, s. 1-17.

4 Na temat CRM m.in. H. Gordon, Relacje klientem. Marketing parterski, PWE, Warszawa
2006; K. Storbacka, 1. Lelltinen, Sztuka budowania trwalych zwigzkéw z klientami, Dom Wydaw-
niczy ABC, Krakow 2001.

3O CLV pisze m.in. R. Venkatesan, V. Kumar, A customer lifetime value framework for cus-
tomer selection and resource allocation strategy, . Journal of Marketing™ 2004, Vol 68, s. 106-125.
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akceptacje dla koncepcji kapitatu klienta (customer equity), ktora (cho¢ nie nowa)
w ostatnich latach zdaje si¢ przybiera¢ bardziej zaawansowana postac®. Laczy je
przekonanie, Ze sg rézni klienci organizacji, takze ci, ktorzy si¢ dopiero nimi
staja. Ci r6zni klienci to, przyjmujac jako kryterium porzadkujace intensywnosé
ich relacji z organizacja, obcy, znajomi, przyjaciele 1 partnerzy.

Podejscie zakladajace, ze najkorzystniej koncentrowacé si¢ na najbardziej do-
chodowych klientach obecnie 1 w przyszlosci, cho¢ nie pozbawione sensu, oka-
zuje si¢ jednak nie tak korzystne, jak wydawalo si¢ jego propagatorom. Zarza-
dzanie portfelem klientéw wydaje si¢ rozsadniejszg propozycja, zdolng przy-
najmniej czgsciowo zmnigjsza¢ niedogodnosci, jakie stwarzaja wspdlczesni
klienci.

Przewaga CPM

Jesli sprowadzi¢ CRM do postaci przedstawionej powyzej, to jego stabosc
wobec sytuacji, w jakiej znalazly si¢ wspolczesne przedsigbiorstwa i ich klienci,
okazuje si¢ ewidentna. Wykazali to badacze (M.D. Johnson i F. Selnes) propo-
nujgcy w zamian CPM (zarzadzanie portfelem klientow)’.

Zarzadzanie portfelem klientow, ktorego fundamentem jest portfel Zyciowej
wartosci klienta (CPLV), takze autorstwa Johnsona 1 Selnesa, pozwala wyzna-
czy¢ sume¢ wartosci zakupow wszystkich klientéw organizacji w pewnym okre-
sie, przy uwzglednieniu wewngetrznej dynamiki, wyrazajacej si¢ w przyjmowaniu
nowych klientow (sposrod klientow potencjalnych), przechodzeniu niektorych
klientéw na inne poziomy relacji, utracie klientéw na rzecz konkurencji. Sume te
da sie wyrazi¢ stosownym wzorem®. Podjete przez tworcow CRM manipulowa-
nie zmiennymi wystepujacymi we wzorze: wplyw wielkosci produkcji na ceng,
prawdopodobienstwo przeksztalcenia relacji stabszej w silnigjsza, prawdopodo-
bienstwo przejecia od konkurentéw klienta bedgcego na odpowiednim poziomie
zaangazowania, prawdopodobienstwo utraty na rzecz konkurencji na odpowied-
nim poziomie zaangazowania, uwzglednianie réznych sytuacji rynkowych,
umozliwito stworzenie kilku scenariuszy ukazujacych zmiany udzialu poszcze-
g6lnych grup klientow (znajomych, przyjaciol, partneréw) w calkowitych przy-
chodach przedsigbiorstwa w okre§lonym czasie.

¢ T. Wiesel, B. Skiera, J. Villanueva, My customers ave better than yours. On veporting customer
equity, ,,GfK Marketing Intelligence Review” 2010, Vol. 2, No. 1, s. 43-53.

7M.D. Johnson, F. Selnes, Customer porifolio management...,s. 1-17.

8 Jbidem, s. 8.
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Ogolny wniosek, jaki wynika z tych analiz (uwzgledniajac przyblizony cha-
rakter wartosci przyjetych w symulacjach) jest nastgpujacy: chociaz w pewnych
warunkach partnerzy moga zapewnic¢ najwyzszy udzial w przychodach (co kore-
sponduje z CRM), to najwaznigjsi okazujg si¢ by¢ znajomi, gdyz nawet jesli nie
zawsze zapewniajg znaczacy udzial w przychodach, to dzigki nim przedsigbior-
stwo ma przyjacidl 1 partnerow, rekrutujgcych si¢ przede wszystkim z tej grupy.
Bez solidnej bazy znajomych nie sposob uzyskiwaé przychodéw dostepnych
w okreslonych warunkach. Wynika stad taka znaczaca konkluzja dla zarzadzaja-
cych portfelem klientéw: nalezy w taki sposob rozdziela¢ wysilek marketingowy
(zasoby przeznaczane na marketing), aby wystarczylo go na znajomych. Poswic-
cenie nadmiernych zasobdéw marketingowych partnerom badz sklanianiu do sta-
nia si¢ partnerami, przy jednoczesnym zaniedbywaniu znajomych, powoduje
spadek przychoddw i1 zyskow organizacji. Wlasciwe zarzadzanie portfelem klien-
téw to umicjetne rozdzielanie zasobow marketingowych migdzy znajomych,
przyjaciol i partneréw, a nie koncentrowanie si¢ wylacznie na tych ostatnich.

Jesli taki stan rzeczy ma miejsce, na co wskazujg pewne doswiadczenia, to
sposobu na niezyskownych (nielojalnych) klientow nalezy poszukiwacé wlasnie
w takich dzialaniach marketingowych, ktore wymagaja jednak takze znacznego
wysitku poznawczego. Rozdzielanie na poszczegdlne grupy klientow srodkow
przeznaczonych na marketing nie moze by¢ bowiem przypadkowe. To z kolei
rodzi problem braku wiedzy na ten temat, zwlaszcza wérod niewielkich podmio-
téw dominujacych w polskiej gospodarce (podobnie jak w gospodarkach innych
krajow). Jedynie w ograniczonym zakresic mozna ucicka¢ si¢ do korzystania
z wiedzy historycznej, gdyz czgsto jej brakuje, zwlaszcza w warunkach prowa-
dzenia bardzo pobieznych (o ile w ogole jakichkolwiek) kalkulacji wydatkow
marketingowych z ich podzialem na poszczegdlne grupy klientéw 1 §rodki mar-
ketingowe. Zreszta wyznaczenie Scistych wartosci wydaje si¢ tu niemozliwe na-
wet dla organizacji dysponujacej znaczacym potencjalem marketingowym,
w tym takze 1 badawczym. Trzeba wigc odwolywaé si¢ do intuicji 1 zdrowego
rozsadku, majgc za przewodnika podstawowa zasadg, by ,nie stawia¢ wszyst-
kiego na jedna karte™ (nie kierowac wszystkich zasoboéw na partnerdéw). Propor-
cje w wydatkach muszg by¢ przynajmniej na poczatku, zanim nie zostanie usta-
lona jakas trwala prawidlowos¢, wyznaczona metoda préb i1 bledow. Z czasem
jednak powinny one, o ile organizacja traktuje CPM powaznie, by¢ wyznaczane
w bardziej metodyczny sposob. Najwazniejsze wskazanie pozostaje jednak takie:
nie nalezy szczedzi¢ wysilkow na rzecz przyciggania znajomych, nawet jesli
zdaja si¢ poczatkowo by¢ malo produktywnymi klientami. Trzeba liczy¢ si¢
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z marnotrawstwem czgsci srodkow, gdy znajomy szybko straci zainteresowanie
organizacja 1 jej oferta, jednak bez takiego klienta nie mozna liczy¢ na zyski
w dlugiej perspektywie. Nalezy bowiem przyja¢ za pewnik, ze nie da si¢ przez
dlugi okres utrzymywac lojalnosci partneréw 1 ich wydatkéw na tak wysokim
poziomie, Ze zagwarantuje to organizacji pozadane przychody 1 zyski. Klienci
zawsze bedg rezygnowaé, chyba ze poswigci si¢ im nieproporcjonalnie duze
srodki przeznaczone na marketing (co i tak nie daje gwarancji ich utrzymania)
1 tym samym zmnigjszy zysk. Szansg jest staly doplyw nowych klientéw, solidna
baza przyjacidl.

Orientacja na rozne grupy klientéw — §rodek przeciw ,,umykajacym” klien-
tom

Przedstawiona wczesniej koncepeja zarzadzania portfelem klientéw (CPM)
oraz wspierajaca ja idea zyciowej wartosci klienta (CPLV) nie stanowig razem
wystarczajacego srodka przeciwdzialajacego dominujacemu obecnie stanowi ni-
skiej (wzglednie) lojalnosci klientow, a tym samym coraz wyzszego kosztu ich
utrzymania i uzyskania z nich korzysci. Nie da si¢ cofna¢ trendéw psychologicz-
nych i spolecznych. Dzisiejszy klient (i wytwoérca) to inny czlowiek niz ten, ktory
zyl w czasach, kiedy pojawily si¢ pewne propozycje marketingowe wciaz jeszcze
przeciez nauczane. Nie chodzi tu wcale o te stosunkowo stare sprzed ponad pél-
wiecza, kiedy to w latach 60. ubieglego stulecia pojawilo si¢ wiele idei, wypel-
niajacych wspoélczesne podregczniki marketingu 1 w ogdle zarzadzania — byl to
okres tworczy, takze i na tym obszarze®. Zmiany, do ktorych doszlo w ostatnich
trzech dekadach, i to nie tylko za sprawa internetu (jak zdaje si¢ czgsto mlodym
ludziom), zmienily postawe wspolczesnego konsumenta, sprawiajac, ze trzeba
dzi$ znacznie wigkszego wysitku, by go zdoby¢ 1 utrzymac. Standaryzacja wiclu
produktéw, o czym konsument wie, 1 mozliwo$¢ ich poréwnywania (gléwnie cen,
za pomoca poréwnywarek internetowych, ale takze i innych cech produktéw) po-
woduja, ze trudnigj jest obecnie zwodzi¢ konsumenta rzekomo najlepszg oferta.

Te okolicznosci przyczyniaja si¢ do tego, ze znaczenia nabiera kazdy srodek
zdolny, przynajmniej w pewnym zakresie przyczyni¢ si¢ do podtrzymania zain-
teresowania ofertg organizacji tych klientow, ktdrzy juz z niej od pewnego czasu
korzystaja, ale 1 tych, ktorzy beda to dopiero robi¢. Zarzadzanie portfelem klien-
tow moze by¢ takim srodkiem, jednak 1 ono nie jest w stanie znaczgco zmienic

® Wowezas to pojawila sie koncepcja zarzadzania strategicznego, ktéra przeniknela tez do mar-
ketingu; opracowano wiele narzgdzi (matryc) wcigz obecnych we wspolczesnych podrecznikach
marketingu. Zob. K. Oblo], Strategia konkurencji. W poszukiwaniu trwalej przewagi konkurencyy-
nej, PWE, Warszawa 2001, s. 33.
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obecnej sytuacji. Jak kazda koncepcja teoretyczna adaptowana na grunt praktycz-
nej dziatalnosci, winna by¢ realizowana w mozliwie niedogmatyczny sposéb. Nie
chodzi przeciez o to, by bezwarunkowo zawsze roéwno dzieli¢ srodki marketin-
gowe miedzy réznych klientéw, a nawet by dzieli¢ je migdzy wszystkie ich
grupy, lecz o to, by nie lekcewazy¢ nowych (potencjalnych) klientéw. Nie znaczy
to weale, ze zawsze nalezy w nich inwestowac z rowna intensywnoscig. Niekiedy
mozna, a nawet nalezy, czasowo rezygnowac z takich inwestycji, innym razem
Je znaczaco wzmacnia¢ nawet kosztem wydatkow na podtrzymywanie zwigzkoéw
ze stalymi klientami.

W obszarze praktycznych zastosowan teoretycznych propozycji potrzebna
jest pewna madros¢, utozsamiana czy to z doswiadczeniem, czy ze zdrowym roz-
sadkiem. Wiedza nabyta jest tu pomocna, zwlaszcza uzupelniona wlasnymi do-
konaniami poznawczymi, jednak moze nie wystarcza¢. Nickiedy trzeba bowiem
postgpowaé wbrew, przynajmniej nicktorym, dyrektywom zawartym w teorii, by
obroni¢ jej generalng skutecznos¢. Upieranie si¢ przy dogmatycznym stosowaniu
si¢ do zalecen teorii w kazdej, bez wyjatku, sytuacji, moze zosta¢ poczytane je-
dynie za dowdd ignorangji.

Zarzadzanie portfelem klientdéw to tylko jeden z zestawdw narzgdzi wartych
stosowania, samodzielnie moze nie zagwarantowac oczekiwanego rezultatu, tym
bardziej, ze w samym jego wykorzystywaniu jest niemato slabych punktow,
z glownym na czele — rozdzialem srodkow na poszczegélnych adresatow (grupy
klientéw). Nawet majac w tym wzgledzie pewne doswiadczenie 1 mogac korzy-
sta¢ z podobienstw miedzy przeszloscig a przyszloscig nie mozna mie¢ pewnosci,
ze sprawuje si¢ kontrole nad tym. Okolicznosci podlegaja szybkim zmianom
1 dzisigjsze wlasciwe dzialanie (rozklad 1 wielkos¢ wydatkow) wkrotce moze oka-
zac si¢ nieskuteczne. Minimalizowanie bledow wymaga wigc czujnosci, ciaglego
wzbogacania wlasnej wiedzy, ale tez i pewnej dozy intuicji.

Zarzadzanie portfelem klientéw jest zatem uzytecznym narze¢dziem, pozwa-
lajacym zwickszac¢ przychody i zyski organizacji, pod warunkiem jego madrego
stosowania. Moze si¢ jednak okazaé¢, ze w pewnych okresach warto postepowac
ostroznie. Niekiedy bowiem (w zaleznos$ci od sytuacji rynkowej oraz rodzaju pro-
dukcji czy swiadczonych ustug) stawianie na dotychczasowych stalych klientow
moze okazac si¢ korzystniejsze niz rezygnacja z cz¢sci wydatkow na nich i prze-
niesienie tych srodkow na perspektywicznych klientow. Kwestia branzy 1 cha-
rakteru oferty a takze cech klientéw odgrywa tu decydujaca rolg. Propozycje ba-
daczy, ktorzy swoje konkluzje wypracowali po zbadaniu jakiej$ szczegolnej go-
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spodarki, mogg okaza¢ si¢ nicodpowiednie w inne¢j gospodarce, cho¢ roszcza so-
bie pretensje do uniwersalnosci. Tak 1 zarzadzanie portfelem klientdéw moze sig
nie sprawdza¢ w pewnych okolicznosciach, mimo jego takze 1 intuicyjnej po-
prawnosci. Jest to jednak jakas propozycja, niepozbawiona ograniczen lecz warta
poznania i1 stosowania w konfrontacji ze zmiennymi i nielojalnymi klientami,
weigz poszukujacymi nowych okazji i gotowymi szybko opuscic¢ swoich dotych-
czasowych dostawcow.

Aby mozna bylo uzyska¢ pozadany rezultat, trzeba do wymienionego narzg-
dzia doda¢ takze inne — odpowiedni model komunikacji. Komunikacja zawiera
si¢ w zarzadzaniu portfelem klientow, jednak komunikacja moze mie¢ rézny cha-
rakter 1 16zng skutecznos¢. Potrzebna jest bowiem taka, ktora w obecnych warun-
kach (uwzgledniajac psychologiczne wlasciwosci réznych klientdow) moze
w maksymalnym stopniu przyczynia¢ si¢ zarazem do utrzymywania dotychcza-
sowych (,,starych™) klientdéw, jak i zastgpowania nowymi tych sposréd owych
,starych”, ktorych nie mozna juz utrzyma¢ bez przeznaczenia na to nadmiernych
(nie do zaakceptowania) srodkow.

Wsparecie dla zarzadzania klientami — komunikacja marketingowa

Stworzenie 1 utrzymanie wystarczajacej bazy klienckiej, z nicodzowna ko-
niecznoscia jej stalego uzupelniania, wymaga poslugiwania si¢ zaawansowanymi
srodkami komunikacji. Mozna zreszta stwierdzi¢, ze komunikacja taka jest ko-
niecznym warunkiem osiggnigcia sukcesow na tej drodze. Cho¢ termin , komu-
nikacja marketingowa” jest stosunkowo nowy, to organizacje gospodarcze i inne
postuguja sie nalezacym do jego zakresu zestawem srodkdéw (metod, instrumen-
toéw, narzgdzi) od poczatku istnienia gospodarki nastawionej na wymiane. Komu-
nikacja marketingowa byla wykorzystywana juz w starozytnosci, na miar¢ Ow-
czesnych mozliwosci, czyli za posrednictwem ludzi oglaszajacych np. nowing
o przybyciu do portu statku z odpowiednimi towarami.

Obecnie komunikacja marketingowa utozsamiana powszechnie z promocja,
jako jednym z instrumentow marketingu, realizowana jest w nieporéwnanie szer-
szym zakresie niz wczesniej. Rozwdj technik teleinformatycznych 1 ich upo-
wszechnienie wérod coraz szerszego grona uzytkownikdw, przynajmniej w kra-
jach zamozniejszych, umozliwil nieporownanie bardziej skuteczne niz dawniej
informacyjne oddzialywanie na ludzi. W dzialalnosci gospodarczej dotyczylo to
przede wszystkim oddzialywania organizacji na nabywcow produktow, czyli
dzialania w obszarze szeroko rozumianej promocji.
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Wzbogacenie asortymentu technicznych srodkéw oddzialywania i organiza-
cyjnych sposobow ich wykorzystania szlo w parze ze zmianami mentalnosci sa-
mych odbiorcow przekazoéw informacyjnych, glownie klientéw organizacji. Nie-
korzystne tendencje dotyczace zmian postaw klientdw, ujawniajace si¢ w ostat-
nich dziesigcioleciach i sprowadzajace si¢ do pojawienia si¢ coraz liczniejszej
zbiorowosci trudnych, niclojalnych klientéw byly spowodowane oddzialywa-
niem nowych $rodkoéw technicznych, a zarazem srodki te w pewnej mierze kom-
pensowaly skutki tych tendencji.

Obecnie nie sposdb wyobrazi¢ sobie podmiotu, nie tylko przedsi¢biorstwa,
ktory nie potrafi wykorzystywaé¢ wszelkich dostgpnych mu srodkow przekazu in-
formacji. Na ogoél zestaw tych srodkow utozsamia si¢ z technicznymi, wsrod kto-
rych od ponad dwoch dziesigcioleci dominuje internet. Nawet w stosunkowo nie-
zamoznych spoleczenstwach internet jest obecnie powszechnie wykorzystywany.
Coraz nizsza cena sprzetu technicznego, dzigki ktoremu mozna korzysta¢ z inter-
netu czyni go dostepnym w krajach, ktore w statystykach zamoznosci zajmuja
niskg pozycje, jak chocby prawie wszystkie kraje afrykanskie, ale 1 wiele azja-
tyckich, i z obszaru Ameryki Lacinskiej. Taka wszechobecnos¢ internetu czyni
go nickiedy wrecz monopolista, zwlaszcza wsrdéd mlodego pokolenia wytworcow
1 nabywcow. Spycha on czgsto na dalszy plan inne, bardziej tradycyjne srodki
komunikacji, ktdre jeszeze stosunkowo niedawno, bo zaledwie trzy dekady temu,
dominowaly. Tymi srodkami sg cho¢by poczta i telefon.

Przekazywanie informacji droga pocztowa ma najdluzsza tradycj¢ w obsza-
rze komunikacji marketingowej, jesli poming¢ komunikacje¢ ustna. Do celéw pro-
mocyjnych 1 podtrzymywania zwiazkow (przede wszystkim w sektorze B2B)
wykorzystywana jest w krajach zaawansowanych (m.in. Anglia, Francja, USA)
od poltora stulecia. Bardzo wczesnie stworzony zostal caly zestaw instrumentow
korespondencyjnych (np. wzory tresci listow), aby lepiej wykorzystywac mozli-
wosci poczty. Dzisiaj znaczenie korespondencji pocztowej zdaje si¢ by¢ znacznie
mnigjsze, cho¢ wcigz wykorzystywana jest powszechnie, gdyz w wielu okolicz-
nosciach nadal dobrze si¢ sprawdza, mimo wszechobecnosci internetu. Kore-
spondencja listowa moze zawiera¢ material reklamowy oraz stanowi¢ dowod pa-
migci o kliencie, a tym samym mie¢ wplyw na podtrzymywanie jego zwigzku
z organizacjg. Role t¢ moga spelniaé takze srodki elektroniczne, jednak w pew-
nych sytuacjach tradycyjna korespondencja wciaz moze miec przewage (niektore
kontakty na wysokim szczeblu, w organizacjach o tradycyjnej kulturze).
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Podobna jest sytuacja telefonu jako srodka komunikacji w sferze gospodar-
czej. On takze stuzy rozwijaniu zwigzkow klientdw z przedsigbiorstwami od pra-
wie stulecia, przynajmniej w krajach rozwinigtych. Dawniej dotyczylo to glownie
zwigzkow miedzy samymi przedsicbiorstwami, z powodu rzadkiej sieci telefo-
nicznej 1 luksusowego charakteru samego telefonu. Obecnie, mimo naporu inter-
netu, telefon weigz pozostaje niezastgpiony. Liczne 1 wcigz rozwijajace si¢ call-
centers (gldwnie w Azji, $wiadczac uslugi dla bogatych spolecznosci Europy
1 Ameryki Pélnocnej) sa tego wyraznym dowodem.

Zatem telefon, poczta 1 wreszcie internet mogg okazaé si¢ niezastgpione
w ograniczaniu niekorzystnych dla przedsigbiorstw skutkow indywidualistycz-
nych 1 egoistycznych postaw klientdéw, zapewniajac nawigzanie przez nich
zwigzku z organizacjg 1 pozostawanie w nim przez dlugi czas.

Mozliwosci komunikacji marketingowej

Sposobem na rozwijanie zwigzkéw z klientami jest wlasciwie zaplanowana
1 prowadzona komunikacja marketingowa. Kwestii tej poswigcono w ostatnich
latach wiele badan. Chodzi tu zwlaszcza o t¢ forme komunikacji, ktora angazuje
jednoczesnie wigcej niz jedno medium. Komunikacja taka, nazywana wiclokana-
lowa (multichannel), jest stosunkowo nowg metoda, gdyz mogla si¢ w pelni roz-
winaé dopiero wraz z postepem techniki w tworzeniu nowych mozliwosci komu-
nikacji. Wczesnie byla ona takze wykorzystywana, lecz w znacznie mnigjszym
zakresie, z powodu braku cho¢by takich narzedzi, jak internet i stosunkowo rzad-
kiej sieci telefoniczne;.

Od wielu lat prowadzone sg badania nad korzystaniem z takiego, angazuja-
cego wiele narzedzi, sposobu komunikowania w sposob najbardziej efektywny.
W zaleznosci od ich zakresu 1 przedmiotu dajg one wyniki od wrecz afirmujgcych
ten rodzaj komunikacji po wzglednie krytyczne. Prawda zdaje si¢ lokowa¢ mig-
dzy tymi przeciwstawnymi opiniami, co ujawnilo jedno z takich badan przepro-
wadzone przez badaczy — Godfrey, Seiders, Voss — na klientach ustug serwiso-
wych swiadczonych przez jedno z duzych amerykanskich przedsigbiorstw diler-
skich w branzy motoryzacyjnej'®. Badaniu poddano ponad 3000 klientow, a jako
instrument mierzgcy preferowane przez nich srodki oddzialywania promocyj-
nego zastosowano kwestionariusz ankictowy. Dane zgromadzone za pomoca
kwestionariusza skonfrontowano z danymi wewngtrznymi przedsigbiorstwa do-
tyczacymi liczby 1 charakteru kontaktow z klientami w ciggu ponad trzech lat.

10 A, Godfrey, K. Seiders, G.B. Voss, Enough is enough! The fine line in executing multichannel
relational communication, ,.JJournal of Marketing” 2011, Vol. 75, s. 94-109.
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Badanie mialo na celu rozpoznanie, jaka kombinacja réznych srodkéw komuni-
kacyjnych jest najskuteczniejsza i zarazem, jakie ograniczenia mogg si¢ pojawic
na drodze wykorzystywania jednoczesnie kilku kanaldéw promocyjnych.
Uwzgledniono trzy rodzaje kontaktow: pocztowy, telefoniczny 1 internetowy.

Rezultaty tego przykladowego badania do pewnego przynajmniej stopnia sta-
wiajag w innym $wietle kwestie korzystania z komunikacji wielokanalowej. Oka-
zalo si¢ bowiem, co zresztg nie przeczy intuicji, ze klienci réznie reaguja na takg
sama liczb¢ komunikatéw przekazanych za posrednictwem réznych mediow.
Zniechecenie oddzialywaniem poszczegolnych medidw pojawia si¢ po rdznej
liczbie kontaktow za posrednictwem kazdego z nich. Mozliwe jest ustalenie pew-
nej wartosci maksymalnej, ale pod warunkiem dysponowania duzg liczba pomia-
row z dlugiego okresu.

Cickawe okazuja si¢ tez wnioski dotyczace kombinacji réznych kanalow ko-
munikacji z uwzglednieniem kategorii odbiorcéw komunikatow — tych odnosza-
cych si¢ pozytywnie do tradycyjnych srodkéw przekazu oraz innowatorow prefe-
rujacych same nowoczesne media. Wnioski te mozna strescic nastepujaco: jest pe-
wien optymalny poziom komunikacji marketingowej odmienny dla roznych kana-
I6w komunikacyjnych; nie zawsze dochodzi do zjawiska kompensowania oddzia-
lywania kanaldéw; laczenie kanaldow moze mie¢ negatywny wplyw — wzmocnienie
jednego prowadzi do spadku efektywnosci drugiego; preferencje konsumentow dla
okreslonych kanatow wywierajg wplyw na intensywnos$¢ komunikatéw decydujaca
o ponownym zakupie.

Podsumowanie

Przytoczone powyzej wnioski odnoszg si¢ do wykorzystywania komunikacji
marketingowe] w celu rozwijania zwigzkéw organizacji z jej klientami bedacej
wsparciem dla koncepcji zarzadzania portfelem klientoéw (CPM) jako kluczowej
dla umozliwienia organizacji osiggania biezacych oraz dalekosi¢znych celdow.
Okazuje si¢, ze nalezy podja¢ znaczne starania, by takg komunikacj¢ realizowac,
ale wazne jest, by robi¢ to we wlasciwy sposob. Postugiwanie si¢ w mozliwie
najbardziej skuteczny sposob zintegrowana (wiclokanalowg) komunikacja,
w warunkach wielu dzi$ dostepnych mozliwosci, nie jest latwe. Moze to bowiem
obroci¢ si¢ przeciw stosujacej ja organizacji. Wigceej weale nie musi znaczy¢ le-
piej. Wigcej oddzialywan na klienta to nie zawsze silniejsze przywigzanie go do
organizacji 1 tym samym wyzszy poziom zniechgcenia do zerwania z nig
zwigzku. Podtrzymywanie lojalno$ci za pomoca komunikacji wielokanatowej to
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skomplikowany proces. Cho¢ obecnie dostgpnych jest wiele srodkdw, ich wia-
sciwy wybor zdaje si¢ stwarza¢ coraz wickszy problem, zwlaszcza gdy prawie
wszystkie organizacje postuguja si¢ tg metoda, gdy moga sobie na to pozwolic.
W takiej sytuacji korzysci mogg oczekiwac ci, ktorzy wykorzystujac ztozone me-
tody komunikacji sa zdolni doskonali¢ ten proces przez jego monitorowanie
1 gromadzenie wiedzy sluzacej usprawnianiu. Tylko wowczas mozliwe stanie si¢
uniknigcie najbardziej dotkliwych bledow, przejawiajacych si¢ w wysokim kosz-
cie komunikacji i jednoczesnie jej niskiej skutecznosci. Jednoczesnie nie mozna
nie docenia¢ tej formy utrzymywania przez organizacje gospodarczg zwigzkdw
z jej klientami. Dobra komunikacja jest niezbedna, stanowi konieczny warunek
poprawnego zarzadzania relacjami ze wszystkimi grupami klientéw (co stanowi
istote CPM) i decyduje o pomyslnej przyszlosci organizacji. Zle realizowana —
prowadzi do odchodzenia partneréw i nie kompensuje ich utraty pozyskiwaniem
przyjaciol. W rezultacie kapital kliencki zmniejsza si¢ mimo wydatkowania
zwickszonych $rodkdéw na promocj¢. Zarzadzanie relacjami, komunikacja
(zwlaszcza wiclokanalowa) oraz rezultaty organizacji powinny stanowic jedno$¢.
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-PROFITABLE CUSTOMER” AND , PERSISTENT
COMMUNICATION” IN MODERN MARKETING

Summary

The position of marketing and the opinion of it in an organization that utilizes it have changed
in time. This is also caused by changes in the environment of an organization which influences the
creation of new attitudes of customers- their often disloyal and demanding attitudes. Such attitudes
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hinder marketing from achieving its goals and lowers general opinion of it. The paper focuses on
the issue of the problems of firms with their present-day difficult customers. It utilizes findings of
research programs conducted in the USA, concerning the customer relationship management and
the effectiveness of modern means of marketing communication (CPV — Customer Portfolio Man-
agement;, Multichannel Communication). In the author’s opinion they may be applied in conducting
marketing activities which will increase the prestige of marketing itself. The work is of theoretical
(analytical) character, utilizes secondary sources of information, and contains conclusions relating
also to general problems that organizations have with their present customers.

Keywords: customer, relationship management, customer equity, customer portfolio management,
multichannel communication
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