JomkHa o6nagate HaGopPOM COOTBETCTBYHOLLMX NapaMeTpoB. pu 3ToM, cornac-
HO MapKeTMHIOBOl KOHLEeNuuM, ocoboe 3HauyeHne MMeeT He MpPocTo Habop no-
TPeBUTENLCKNX CBOWCTB M XapaKTepUCTMK, a NOHMMaHWe TOoro, Kak faHHas npo-
[OyKuMsi BOCNPUHMMAeTCs camyMM NoTpebuTtenem, KOTOpomy, B MpuHuune, 6es-
pasNnyHbl ee TEXHUYECKNE XapaKTePUCTUKK, HO BaXHO, KakuM 06pa3oM faHHas
NpoAyKUMS MOXEeT MOMOYb Y[ O0BMETBOPUTL ONPeAesieEHHY NOTPeBHOCTb Wu
paspeLunTh CTOSLLYH nepes HAM npo6nemy. TakuM 06pa3om, OAHUM U3 YCOBUIA
Bblbopa NoTpebuTenem, SABNSETCA COBMNajeHne CBOWCTB NPOAYKUMW C YC/OBHbI-
MM XapaKTepucTUKamy NPOrHO3MPYEMO NOTPeBHOCTU.

Bo-BTOpbIX, CTPEMSICb K NPUOBPETEHMI0 CTPOMTENbHOM npoaykumm (yc-
nyr), B Hambonblleii CTeneHn COOTBETCTBYKLMX NoTpebHocTsam (T.e. obna-
JatoLLyX HaMBBICLIMM NOTPEOUTENLCKUM 3(PIEKTOM), NOTPEOUTENIb HE MOXET
abcTparmpoBaTbCsl OT 3aTpart, KoTopble 6yAyT CBA3aHbl C 3TUM ToBapoM. Ecrte-
CTBEHHO, YTO OH CTPEMWTCA AO0CTUYbL ONTUMA/IbHOTO COOTHOLUEHWS NOTpe6u-
Te/NbCKMX CBOWCTB M3AE/USi U CBOMX PaCXOAOB, T.e. MOSyYATb MakCUMyM Mno-
Tpebutenbckoro adhchekta Ha efuHWLy 3aTtpart. [o3Tomy Ans onpefeneHus
KOHKYPEHTOCNOCOGHOCTU CYLLECTBEHHbIM SIB/ISIETCA HE TOJNIbKO CpaBHEHWe
CTpouTENbHOW npoaykummu (yCnyr) no CTeneHW COOTBETCTBUSI KOHKPETHOI no-
TPe6GHOCTW, HO U y4eT 3aTpaTt noTpebutens. Mpu 3TOM cnepyeT UCXOAUTb U3
TOro, YTO A1 NOKynaTtesns MoKyrnka O3HauvaeT TO/bko 06s3aTesibHOe YyCroBue,
MCXOAHBI NYHKT Havana npouecca yAoB/eTBOPEHUS NOTPeBGHOCTH, KOTOpbIN
npeacTaBnsieT cob0il akT He eAWHOBPEMEHHbIV, a 3aHVMaeT onpeaeseHHbIN
(vHorga BecbMa AMTesbHbI) nepuod. s MHOTMX TOBapoB peasv3auus no-
ne3Horo adpdpekTa fOCTUraeTcs B X0Ae 3KcnayaTauum, YTo CBA3aHO C AOMOMHU-
Te/bHbIMM pacxofamMu AN nokynatens.

Takum 06pa3oM, KOHKYPEHTOCMOCOGHOCTb 06YyCcNoBAMBAETCA KayecT-
BEHHbIMWA M CTOMMOCTHbIMW OCOGEHHOCTAMU CTPOUTENbLHOW npoayKummn (yc-
Nyr), KOTOpble YYNTbIBAKOTCS MOKyNnaTeseM COrflacHO UX HEMOCPeACT-BEHHON
3HAYMMOCTV A/19 YA,0B/I€TBOPEHUSI NOTPEBHOCTEA.

MARKETING ,,WIECZNIE ZYWY”
Janusz Klisinski,
Politechnika Czestochowska, Czestochowa, Polska

Wstep

Marketing jak kazda dziatalno$¢ cztowieka ulega nieustannym zmianom.
Jest kategorig ,zywg” nie poddajgca sie prostej systematyzacji. Celem trady-
cyjnego marketingu byto ijest zdobycie klienta i przeprowadzenie z nim tran-
sakcji. Natomiast w nowoczesnym marketingu pozyskanie nowego klienta
stanowi jedynie pierwszy krok. Jego celem jest stworzenie i utrzymanie
klienta, pozyskanie jego lojalnosci.

Po okresie adresowania dziatan do jednorodnych grup klientow, powstaty
nowe koncepcje akcentujgce postrzeganie i traktowanie klienta jako indywid-
uum, zgodnie z indywidualizacjg styléw zycia, dgzeniem do indywidualnego
rozwoju, do ekspansiji jednostki. Klienta poswieca coraz wiecej czasu zaku-
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pom niestandardowym, co zmusza sprzedawcoéw do znacznego wzmozenia
wysitkbw w procesie obstugi.

Warunkiem stosowania nowoczesnego marketingu jest wiasciwe
wdrozenie technologii informacyjnej z myslg o kliencie. Nalezy podigczy¢
przedsiebiorstwo do Internetu oraz stworzy¢ komputerowag baze danych o
klientach. Technologia informacyjna pozwala obstugiwa¢ klienta i komu-
nikowac sie z nim w czasie rzeczywistym, bez potrzeby nekania

Go wcigz tymi samymi pytaniami. Dzieki niej przedsiebiorstwo moze
uporzadkowac¢ informacje w taki sposéb, aby tworzyly one kompletny, aktu-
alny i czytelny profii nabywcy, dostepny w punktach kontaktu z
klientem. (Gordon,2001,s 221)

W nowoczesnym marketingu zwraca sie uwage na fakt ,ze obok rynku
klientow istniejg takze rynek posrednikéw, zaopatrzeniowy, wewnetrzny, po-
tencjalnych pracownikéw i wptywowych instytucji.(Payne, 1997,s. 52).Chodzi
w nim o poszukiwanie i tworzenie nowej wartosci nie tylko z indywidualnym
klientem na rynku konsumenckim lub zinstytucjonalizowanym, ale takze
nowej wartosci dla dostawcow, posrednikow, przedstawicieli wptywowych in-
stytucji, potencjalnych pracownikéw iwlasnego personelu przedsiebiorstwa.

Marketing zajmuje sie procesem decyzji zarzgdczych podejmowanych przez
menedzeréw, uwzgledniajacych pobieranie decyzji przez klientéw. Cechuje go
szybkos$¢ reakcji na zmiany rynku, duza skutecznos$¢ operacyjna oraz perspek-
tywa strategiczna. Z punktu widzenia klientéw marketing zajmuje sie rozpozna-
waniem i zrozumieniem ich potrzeb, pragnien, wyborem czasu, ilosci, ceny , mie-
jsca i czestotliwosci zakupu produktu oraz odczuciami po jego nabyciu i kon-
sumpcji. Z punktu widzenia $wiadczeniodawcéw marketing koncentruje sie na
okresleniu i uzasadnieniu profilu dziatania na rynku, wycenie produktéw oraz ich
sprzedazy w odpowiednim miejscu i czasie.(Klisinski,2004 s7)

Marketing jest prokonsumencka orientacja zarzadzania, koncentrujaca sie na
na dtugotrwatej wiezi z klientem. Teza, ze statemu klientowi fatwiej sprzedac pro-
dukt, ze sie na nim zarabia, dopiero od niedawna zaczeta zyskiwa¢ zwolennikéw.
Skoro zdobycie nowych klientéw znacznie wiecej kosztuje niz utrzymanie do-
tychczasowych, nalezy zmierza¢ do zachowania réwnowagi sit i $rod-
kow. (Klisinski,2000 ,s.72)Przedsiebiorstwa powinny dazy¢ tez do do przesuwania
klientow na wyzsze szczeble ,drabiny” lojalnosci, nie zapominajgc przy tym o identy-
fikacji reflektantéw. A wiec sporadyczny klient powinien sta¢ sie stronnikiem, to jest
czestym klientem. Natomiast stronnik powinien sta¢ sie rzecznikiem przedsiebior-
stwa tzn . statym klientem wypowiadajgcym sie o niej w samych superlatywach.

Moze jednak okazac¢ sie kosztowne. Stad tez opracowuje sie lojal-
nosciowe programy marketingowe 0 réznym poziomie kosztéw dzielgc
wszystkich nabywcéw na segmenty wedlug kryterium dochodowosci. Z
powyzszych wzgledéw prowadzone sg tez badania przyczyn braku lojalnosci
ze strony klientow.

W marketingu stosuje sie tez zasade, ze nalezy klientowi obieca¢ mniej a nastepnie
dostarczyc¢ wiecej. Wtedy klientjest nie tylko zadowolony ale wrecz zachwycony.
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Waze jest jednak nie tylko dostarczenie klientowi wartosci jakiej oczekuje
i zachwycenie go ale takze dziatanie zgodnie marketingowg koncepcja ja-
kosci. Zgodnie z tg koncepcja
Whnioski
1 Jesli chcemy nie tylko sprzedac¢ produkt ale i osigga¢ state dochody
musimy najpierw zawtadngé¢ umystami klientow.
2. Klientowi nalezy dostarczy¢ wartosci i dzieli¢ sie z nim tg wartoscig, tak
aby bytw petni zadowolony.
3. Musimy pozna¢ kazdego z klientéw z osobna, aby sprosta¢ jego oczekiwaniom
i wykorzystywac¢ W kontaktach klientami technologie informacyjna: '
4. Dlugotrwate optacalne wiezi 'z klientami powinny by¢ oparte na ich
lojalnosci wspieranej specjalnymi programami marketingowymi
. Nalezy przy tym pamieta¢ o znaczeniu jakosci i profesjonalnej obstudze klienta.
Literatura
1 Gordon I.H. Relacje z klientem .Marketing partnerski. Wyd. PWE,
Warszawa 2001
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MARKETING PARTNERSKI - RELACJE Z KLIENTERN
prof, dr hab. Cezary Marcinkiewicz
Politechnika Czestochowska

Koncepcja przedstawienia relacji partnerskiej w $srodowisku biznesu - to
tworzenie nowej wspoiczesnej wartosci a nawet korzysci dla klienta, dostawcy,
inwestora i pracownikdw wilasnej firmy. Koncepcja ta moze rowniez zostac
wykorzystana przez instytucje i organizacje non-profit (czyli nie nastawione li tylko
na zysk a wiec takie jak: fundacje i stowarzyszenia dobroczynne) z korzyscig dla
wszystkich zainteresowanych. Tak wiec, jedynymi rzeczywistymi zasobami firm
sg partnerskie relacje z otoczeniem; i nie ehodzi tu o tradycyjne rozumienie znac-
zenia "zasoby", ktére majg wplyw ng tworzenie przychodéw w ktérym okresie,
lecz wtasnie partnerstwo przynoszace korzysci obnizonego ryzyka zwigzanego z
prowadzeniem dziatalno$ci gospodarczej oraz stworzenia nowych mozliwosci
zwiekszenia przychodéw a co za tym idzie i zyskow.

Od pewnego czasu niemal ze wszystkie firmy dostrzegaly istnienie
partnerskich relacji z klientem, ktére powinny by¢ odpowiednio i na stale
dotagczone do nowoczesnych procesOw zarzadzania. Za proces ten od-
powiedzialne sa cale firmy, celem ktérych musi by¢ ciagte wzbogacanie part-
nerstwa przynoszacego coraz to wieksze korzysci wyptywajgcych z trwatych
zwigzkow nie tylko z klientami, lecz takze z pozostatymi zespotami majgcymi
wplyw na ich jako$¢ i cigglos¢. Zatem, rosnaca konkurencja na rynku
sprawia, ze tradycyjne dzialania firmy juz nie odpowiadajg catkowicie (w
petni) wymaganiom otoczenia rynkowego. Organizacje te musza bowiem
wiedzie¢, jak i z kim nawigza¢ kontakty i wspotprace, aby odnie$¢ sukces.
Wymagania te spetnia koncepcja marketingu partnerskiego (tzn. - relationship
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