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Rcalationship marketing - nowe europejskie tendencje
w marketingu

Niegdy$ firmy dziataty wg. teorii dziurawego wiadra. Uwazano bowiem, ze
zawsze bedzie wystarczajgco duzo nowych Kklientdw, ktorzy zastgpig klientow
odchodzacych. Z utratg klientow zwigzane sg jednak koszty. Zaobserwowano, ze
pozyskanie nowego Kklienta kosztuje firme znacznie wiecej niz utrzymanie
dotychczasowego. Uznano wiec, ze celem wysitku marketingowego nie moze byé
zdobycie klienta i przeprowadzenie z nim transakcji. Tym celem powinno by¢ budowanie
trwatych z nim kontaktéw na zasadach partnerskich.

Stowami kluczowymi stuzgcymi do opisu tych nowych tendencji w marketingu sa:
jakos¢, obstuga klienta, warto$¢ i zadowolenie. W definicji zaproponowanej przez
Amerykanskie Stowarzyszenie Kontroli Jakosci, jako$¢ jest sumg cech produktu,
decydujacg 0 jego zdolnosci do zaspokojenia okre$lonych potrzeb. Na koniecznosé
uwzglednienia w ocenach jakosci punktu widzenia klienta zwrdcit uwage jako pierwszy
Feigenbaum. Mozna wiec go uzna¢ za autora marketingowej definicji jakosci. Z kolei
obstuga klienta to dziatanie przynoszace klientowi korzys$¢ w okreslonym czasie i miejscu
oraz obejmujace czynnosci przed i po zawarciu transakcji zwigzane z dokonaniem
wymiany (Payne, 1996, s. 218).

Pojecie jakosci i obstugi klienta Scisle sie ze sobg wigzg. Jako$¢ obstugi klienta
stanowi bowiem jeden z najwazniejszych czynnikdw réznicowania produktow.

Zdaniem Kotlera zadowolenie klienta budowa¢ mozna poprzez jakos¢, obstuge i
warto$¢. Przy czym warto$¢ dostarczana klientowi stanowi roznice pomiedzy catkowity
wartoscig produktu dta klienta oraz kosztem, jaki musi on ponies¢ w zwiazku z jego
pozyskaniem. Catkowita warto$¢ produktu dla klienta jest suma korzysci oczekiwanych w
zwigzku z jego nabyciem (Kotler, 1994, s. 33). Natomiast zadowolenie jest stanem
odczuwanym przez nabywce i zwigzanym z poréwnaniem postrzeganych cech produktu
oraz oczekiwan jednostki dotyczacych tychze cech. Badanie zadowolenia klientow
polega na ustaleniu liczby bardzo zadowolonych, raczej zadowolonych, obojetnych,
raczej niezadowolonych i bardzo niezadowolonych. Zadowolenie Kklienta jest stanem
odczuwanym przez nabywcow jako rezultat spetnienia oczekiwan przez oferte firmy.
Klienci czujg sie zadowoleni, kiedy ich oczekiwania sg spetnione i zachwyceni, kiedy
oczekiwania sg przekroczone. Niektore firmy rozbudzajg oczekiwania klientow i
dostarczajg im wielu nowych korzysci zwigzanych z zakupem produktu. Firmy te
zmierzajg do tzw. catkowitego zadowolenia klientow (Total Customer Satisfaction).
Wysokie zadowolenie klienta sprzyja powstaniu silnej emocjonalnej wiezi z firmg,
wykraczajacej poza racjonalne jedynie preferencje. To wiasnie ksztattuje silna lojalnosé
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klienta. Wiedzac o tym niektére firmy plasujg oczekiwania klienta ponizej mozliwosci
zawartych w ofercie. Jest to strategia typu: obieca¢ mniej - zapewni¢ wiecej.

Nowe tendencje w marketingu, koncentrujace sie na jakosci, obstudze, wartosci i
zadowoleniu jako podstawie budowania i umacniania wiezi z klientem nie powstaty na
gruncie amerykanskim. Najwiekszy wkiad w ich rozwdj wniedli: Ch. Gronroos, E.
Gummesson, U. Lehtinen i R. Normann w krajach skandynawskich, a w Wielkiej
Brytanii: M. Christopher, A. Payn i D. Ballantyne. Wyzej wymienionych autoréw uznaé
mozna za tworcéw Rclationship Marketing, ktéry na jezyk polski mazna przettumaczy¢
jako marketing partnerski, wiezi, powigzan, interakcji lub relacji.

Zdaniem tych autorow trwale powigzania firmy z najbardziej wartosciowymi
klientami stanowia klucz do sukcesu. Firma powinna odnosi¢ sie do swoich klientéw w
spos6b partnerski. Mozna te partnerstwo sprowadzi¢ do nieustannej wspotpracy z
klientami w celu odkrycia sposobéw zapewnienia oszczedno$ci przy dokonywaniu
zakupu i optymalnego wykorzystania mozliwosci tkwigcych w produkcie.

Marketing partnerski zestawiany jest czesto z marketingiem transakcji.

Marketing transakcji Marketing partnerski

¢ koncentracja na pojedynczej sprzedazy ¢ koncentracja na utrzymaniu klientow

¢ cechy produktu sg najwazniejsze ¢ korzysci z zakupu produktu sg
najwazniejsze

¢ krotki okres ¢ dhugi okres

¢ obstuga klienta niezbyt wazna ¢ obstuga klienta bardzo wazna

4 ograniczone przywigzanie klienta ¢ duze przywigzanie klienta do firmy

do firmy

¢ umiarkowany kontakt z klientem + staly kontakt z klientem

¢ 0jakosc¢ dba dziat produkcji ¢ o0jakosc¢ dbajg wszyscy

Teza, ze statemu klientowi fatwiej sprzeda¢ produkt, ze sie na nim zarabia, dopiero
od niedawna zaczeta zyskiwa¢ zwolennikéw. Obecnie wiadomo juz, ze nie wszyscy
klienci sg réwnie cenni dla firmy, gdyz w réznym stopniu mogg przyczyni¢ sie do
kreowania wartosci. Diugotrwalego biznesu nie mozna opiera¢é na nabywcach
sporadycznych lub tatwych do pozyskania.

Firmy powinny wiecej uwagi poswieca¢ bardziej optacalnym relacjom ,, wyzszego
stopnia » tzn. pozyskiwaniu statych klientdw. Z czasem stajg sie oni stronnikami, a
nastepnie rzecznikami firmy i oredownikami jej produktéw. Skoro zdobycie nowych
klientéw znacznie wiecej kosztuje niz utrzymanie dotychczasowych, nalezy dazy¢ tu do
zachowania réwnowagi sit i Srodkéw. Firmy powinny dazy¢ do przesuwania klientéw na
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wyzsze szczeble drabiny lojalnosci, nie zapominajagc przy tym o identyfikacji
reflektantow, a wiec klient sporadyczny firmy powinien sta¢ sie stronnikiem, to jest
czestym klientem. Natomiast stronnik powinien sta¢ sie rzecznikiem firmy tzn. jest
statym klientem wypowiadajgcym sie o niej w samych superlatywach. Wida¢ tu wyraznie
przeniesienie akcentu z pozyskania nowych klientéw na tworzenie i wzbogacenie wiezi z
nimi w celu ich utrzymania. Klient ,, zlapany » przez firme i niezadowolony z
zakupionych produktéw moze zniecheci¢ do niej wielu innych klientéw. Zte wiadomosci
rozchodzg sie szybko. Zadowolony lojalny klient moze poprzez nieformalny kontakt
werbalny przyciagna¢ do firmy wielu pozytywnie nastawionych reflektantéw.

Zgodnie z kolejng teza, ktora znalazta potwierdzenie w praktyce, zatrzymanie
nawet kilku procent dotychczasowych klientow przez firme moze spowodowac bardzo
gwattowny wzrost rentownosci. Nalezy takze pamieta¢, ze kazdy klient stracony jest
klientem pozyskanym przez konkurencje. Utrzymanie klientéw moze jednak okaza¢ sie
bardzo kosztowne. Stad tez opracowuje sie marketingowe programy, w ktérych
wszystkich klientow dzieli sie na segmenty wedtug kryterium rentownosci. Pozwala to na
zastosowanie odpowiedniego dla kazdego z nich rodzaju dziatan marketingowych i
ustalenie ich czestotliwosci. Najcenniejszymi klientami sg ci, ktorzy przynosza firmie
najwiekszy zysk. Na ich zatrzymanie nalezy przeznacza¢ najwiecej Srodkdw. Z
powyzszych wzgledéw prowadzone sg tez badania przyczyn braku lojalnosci ze strony
klientow. Chodzi w nich o dotarcie do prawdziwych, a nie pozornych przyczyn
rezygnacji klientéw z produktow firmy.

Marketing partnerski dostarczyt takze nowych impulséw dla rozwoju marketingu
wewnetrznego. Zaleca on bowiem mobilizacje personelu majacg na celu uczynienie z
nabywcy nie tylko wspohtworcy wartosci, ale i statego bywalca firmy. Marketing
partnerski przyjmuje, ze klientow nie da sie utrzymac na stale, jezeli wczesniej nie utozy
sie nalezycie wspotpracy miedzy pracownikami. Co wiecej, marketing wewnetrzny
stosuje sie po to, by odkrywszy wewnetrzne powigzania i zaleznoSci pomiedzy
pracownikami, spojrze¢ na nie w sposob ustugowy. Pracownicy w procesie wspotpracy
powinni relacje wzajemne traktowac¢ tak, jakby wys$wiadczali sobie nawzajem ustugi. W
marketingu partnerskim podkresla sie, ze wyrdznikiem firmy powinna by¢ intensywnos¢
zaangazowania osobowosci pracownikéw obstugujacych klientéw. Twierdzi sie, ze
odpowiedni poziom zaangazowania osobowosci personelu obstugujacego klientéw nie
jest mozliwy bez decentralizacji uprawnief decyzyjnych i rozszerzenia zakresu
odpowiedzialnosci ( empowerment ). Pracownicy wykonawczy firmy zmuszeni sg by¢
marketerami w czasie przypadajagcym na interakcje z klientami. Gummesson nazywa ich
part - time marketers. Funkcje marketingowe powinny by¢ wiec rozpisane na wszystkich
pracownikéw, bez wzgledu na ich marketingowy profesjonalizm.

W marketingu partnerskim cztery podstawowe elementy konstruujgce marketing
mix zmieniajg w zasadniczy sposéb swoja role i znaczenie. Z narzedzi niezbednych do
budowania kompozycji marketingu mix przeksztatcaja sie w parametry wspotworzace
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relacje, wiezi, interakcje skladajace sie na jakosSciowg i zarazem zindywidualizowang
obstuge klienta.

Marketing partnerski wymaga stosowania pewnych podstawowych zasad:

1 Wszystkie prace / dziatania powinny zmierza¢ do jak najstaranniejszej realizacji
zlecenia, tak aby efekt byt zgodny z oczekiwaniami klienta.

2. Odchylenia od ustalen wymagajg akceptacji klienta.

3. Na wszelkie uchybienia nalezy natychmiast reagowac.

4. Obstuga powinna by¢ kompleksowa, poczawszy od zarejestrowania zamoéwienia,
przez kontrole zgodnosci jego wykonania, po ewentualne reklamacje.

Stosowanie marketingu partnerskiego daje nastepujace korzysci firmom:

1 Spadajg koszty jednostkowe kazdej kolejnej transakcji.

2. Ograniczeniu ulegajg wydatki na badania marketingowe.

3. Firma posiada lepsze tzn. bardziej szczeg6towe i przydatne informacje o
klientach.

4. Ograniczone zostaje ryzyko wynikajgce z wchodzenia w ukiady z
niepewnymi klientami.

5. Stali klienci kupuja wiecej w dtugim okresie.

6. Zadowoleni klienci rekomendujg produkty, przez co poszerza sie krag
nabywcow.

7. Zadowoleni klienci chetnie zaptacq wyzszg cene.
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