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MARKETING RELACJI A LOJALNOSC KLIENTOW

Marketing relacji zostat wprowadzony po raz pierwszy w roku 1983 przez Le-
onarda Berry’ego w odniesieniu do ustug. Autor ten jest tworca pierwszej definicji,
ktéra okresla marketing relacji jako tworzenie, utrzymanie i wzbogacanie relacji z
klientem, przy czym pozyskanie klienta uwaza si¢ za pierwszy krok w procesie
dziatalnosci marketingowej'. Taka definicj¢ zaakceptowali rowniez przedstawiciele
szkoty nordyckiej, tacy jak Ch. Gronroos, E. Gummesson, U. Lehtinen i inni. W
polskiej literaturze przedmiotu znaleZzé mozna rézne ujgcia marketingu relacji.
Wedlug M. Rydla i S. Ronkowskiego marketing relacji oznacza koncepcj¢ zarza-
dzania i dzialania na rynku, wedlug ktdrej skutecznos¢ rynkowa firmy zalezna jest
od nawigzania partnerskich stosunkéw z uczestnikami rynku. Koncepcja ta zaklada
budowe zwiazkéw lojalnosciowych i alianséw strategicznych z partnerami w biz-
nesie — dostawcami, klientami, konkurentami, bankami, posrednikami itp.2 W
Swietle tej definicji marketing relacji oznacza nawiazywanie wigzi ze wszystkimi
podmiotami rynku. Jej autorzy podkreslaja lojalnosciowy charakter nawigzanych
wigzi, od ktérych zalezy pozycja rynkowa firmy.

Zblizone podejscie do marketingu relacji prezentuje K. Fonfara. Podkresla on role¢
powiazan firmy z innymi podmiotami rynku. Zwraca uwagg na bezposrednio$¢ wiezi,
ich interakcyjny charakter oraz dlugoterminowosé. Ponadto zauwaza, iz utrzymanie
powiazan wymaga czasu, wysitkow i pienigdzy3. Odmiennie ujmuje marketing relacji
K. Rogozinski, twierdzac, iz oznacza on mobilizacj¢ personelu majaca na celu uczy-
nienie z nabywcy nie tylko wspéitwdrcy produktu ustugowego, a w rezultacie zwiaza-
nie go na trwale z firma. Autor podkresla znaczenie personelu, ktéry dzigki swoim
dzialaniom pozwala na utrzymanie i rozwijanie wigzi klienta z firma*.

L. Berry, Relationship marketing, [w:] A. Payne, M. Chrostopher, A. Peck, M. Clark, Relation-
ship marketing for competive advantage, Butteworth Heinemann, za: M. Chtodnicki, Ustugi profesjo-
nalne — przez jakosé do lojalnosci klientéw, AE, Poznan 2004,

2 M. Rydel, S. Ronkowski, Marketing partnerski, ,Marketing i Rynek” 1995 nr 9.

3 K. Fonfara, Marketing partnerski na rynku przedsigbiorstw, PWE, Warszawa 1999.

4 K. Rogozinski, Nowy marketing ustug, AE, Poznan 1998.
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Warto podkresli¢, ze rozwdj marketingu relacji wiaze si¢ z wygasnigciem po-
wojennego boomu na rynkach débr przemystowych i konsumpcyjnych oraz ze
wzrostem znaczenia sfery ustug. Za przyczyny tych zmian uznaje si¢ m.in. naste-
pujace czynniki:

— zmierzch marketingu masowego,

— nasycenie rynkéw wkraczajacych w faze dojrzatosci,

— rosnace wymagania klientow,

— rosnaca koncentracje na cenie,

— pojawienie si¢ nowych produktéw i rozwiazan w wyniku szybkiego postgpu
technicznego i technologicznego,

— zwigkszajaca si¢ konkurencjed.

Przedsigbiorstwa dazace do nawiazania dlugotrwatych relacji z klientami réz-
nig si¢ od przedsigbiorstw, ktérych celem jest gléwnie dokonanie jednorazowej
transakcji sprzedazy (tab. 1).

Z informacji uj¢tych w tab. 1 wynika, iz przedsigbiorstwo zorientowane na na-
wiazywanie i utrzymywanie trwatych zwiazkéw z klientem realizuje funkcje mar-
ketingu w odmienny spos6b niz przedsigbiorstwo zorientowane na transakcje.
W podejsciu transakcyjnym podstawowsa korzyscig klienta jest produkt i jego ce-
chy, natomiast w podejéciu relacyjnym klient otrzymuje dodatkowe wartosci w
postaci powiazan osobistych, informacyjnych, technologicznych. I. Dembinska-Cyran,
J. Holub-Iwan i J. Perenc wyréznili szes¢ aspektéow rézniacych marketing transak-
cyjny 1 marketing relacji:

1) postrzeganie produktu,

2) produkt a ustuga,

3) istota dziatalnosci,

4) warto$¢ dla klienta,

4) korzysci,

6) przewaga konkurencyjna jutra®.

Postrzeganie produktu. W podejsciu tradycyjnym produkt jest jednym z instru-
mentéw marketingowych, ktéry ksztaltowany jest zgodnie z potrzebami klientéw. Na-
tomiast w marketingu relacji produktem jest zwiazek, jaki wytwarza firma z klientern.

Produkt a ushluga. Z punktu widzenia marketingu relacji réznice migdzy pro-
duktem a ustuga niweluja si¢. Relacje z klientem sa istotne nie tylko ze wzgledu na
sam produkt (badz ustuge), ale réwniez ze wzgledu na to, co dzieje si¢ z produktem
w czasie jego uzytkowania (badz §wiadczenia).

3 R. Palmer, A. Lindgreen, J. Vanhamme, Relationship marketing: schools of thought and future
research directions, “Marketing Intelligence&Planning” 2005 no 3.

6 1. Dembinska-Cyran, J. Hotub-Iwan, J. Perenc, Zarzadzanie relacjami z klientem, Difin, War-
szawa 2004.
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Tabela 1. Réznice podejécia do zarzadzania marketingiem
w przedsig¢biorstwach zorientowanych na zawieranie pojedynczych transakcji
oraz w przedsigbiorstwach nawigzujacych trwale relacje z klientami

uwagi

. Orientacja . . Orientacja
Kryterium oceny . Etap posredni . ..
na transakcje na tworzenie relacji
Przedmiot szczegdinej produkt klient relacje z klientem

Postrzeganie klientéw

masowy rynek

segmenty rynku

poszczeg6lni klienci

Cel aktywnosci rynkowej

pozyskanie nowych
klientéw

zatrzymanie klientéw

Gléwny aspekt marketingu

marketing-mix

interakcje wsparte
przez marketing-mix

Cenowa elastycznosé

stosunkowo wigksza

stosunkowo mniejsza

zadowolenia klienta

udziatu w rynku

popytu

Charakter dziatan okresowe kampanie state dzialania | komunikacja interakcyjna
promocyjnych promocyjne

Sposoby oceny posrednie, przez ocen¢ bezposrednie, interakcyjne

System informacji
o klientach

sondaze zadowolenia
ad hoc

systemy biezacej oceny

Metody pozyskiwania
danych o nabywcach

badania marketingowe

dialog z klientami

Rejestrowanie danych
o klientach

niespéjne

zinlegrowany system

Gléwni uzytkownicy
danych o klientach

pracownicy dziatu
marketingu

pracownicy ,,pierwszej
linii”

Najwazniejszy aspekt
jakosci

jakos¢ efektu

jakos¢ interakcji

Uzyskanie pozadanej
jakosci

zainteresowani
realizujacy funkcje

zainteresowani
WSZyscy pracownicy

produkciji
Znaczenie obstugi mate duze
klientéw
Znaczenie marketingu bez znaczenia Znaczenie strategiczne
wewnetrznego dla powodzenia firmy dla powodzenia firmy

na rynku

Wspétzaleznosé
marketingu i innych
funkcji firmy

brak powiazan
lub ograniczone
zwiazki

istotne powigzania
0 znaczeniu strategicznym

Zrédto: J. Mazur, Zarzqdzanie marketingiem ustug, Difin, Warszawa 2001.

Istota dziatalnosci. W marketingu transakcyjnym istota dziatalnosci sprowa-
dza si¢ do sprzedawania produktéw/ustug. Natomiast w marketingu relacji polega
ona na wykorzystywaniu wszystkich zasobéw firmy do budowania i utrzymania
zwiazkéw z klientem. Takie podejscie moze si¢ przyczyni¢ do powstania przewagi

konkurencyjnej firmy.
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Wartosé dla klienta. W ujgciu transakcyjnym przyjmuje si¢, ze dziatania fir-
my powinny zmierza¢ do dostarczenia klientowi wartosci, w ujgciu relacyjnym
przyjmuje si¢ zas, ze wartosc jest kreowana zaréwno przez firme, jak i klienta.

Korzysci. W marketingu relacji chodzi o osigganie korzysci przez zaréwno
firme, jak i1 klienta. Zwiazek z klientem powinien by¢ rentowny. Zarzadzanie rela-
cjami polega na identyfikacji kluczowych klientéw i nawigzaniu z nimi takiej
wspdlpracy, ktéra bedzie przynosita korzysci obu stronom.

Przewaga konkurencyjna jutra. Trwalos¢ przewagi konkurencyjnej w du-
zym stopniu zalezy od zdolnosci firmy do identyfikowania przysztych potrzeb
nabywcdw i dopasowania do nich swojej oferty’. Relacje migdzy firmga a klientami
zachodza na réznych poziomach, tj. moga to by¢ relacje na poziomie makro, za-
chodzace migdzy firma i réznymi podmiotami rynku, lub na poziomie mikro —
miedzy firma i klientami.

Cecha charakterystyczna marketingu relacji jest fakt, iz obszar jego dziatania
odzwierciedla cykl aktywnosci klienta, w wyniku czego mozna uzyskac lojalnos¢
klienta przez odpowiednie polaczenie jakosci produktu/ustugi, obstugi klienta i
wartosci (dla klienta i firmy); zob. rys. 1.

obstuga
klienta

v

satysfakcja

\

lojalnos¢

Rys. 1. Obszary dziatania marketingu relacji

Zrédto: 1. Dembinska-Cyran, J. Hotub-Iwan, J. Perenc, wyd. cyt.

7 1. Dembinska-Cyran, J. Hotub-Iwan, J. Perenc, wyd. cyt.
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Wymienione elementy maja bezposredni wptyw zaréwno na sife, jak i na trwato$¢
zwiazkdéw firmy z klientami. Sila zwiazku zalezy od zadowolenia ze zwiazku, stopnia
zaangazowania klienta oraz wszystkich innych wigzi faczacych klienta z firma (rys. 2).

Subiektywna jakos¢ Zaangazowanie klienta
. . N Sita
Subiektywna wartosé Zadowolenie klienta Zwiazku
* |

Subiektywna

wielkos¢ naktadu Wiezi

Rys. 2. Czynniki wptywajace na sil¢ zwiazku firmy i klientéw

Zr6dto: K. Storbacka, A. Lehtinen, Sziuka budowania zwiqzkéw z klientem, Oficyna Ekonomiczna,
Dom Wydawniczy ABC, Krakéw 2001.

Z kolei sita zwiazku, subiektywna konkurencyjnos¢ i krytyczne epizody wply-
waja na trwalos¢ zwiazkdéw (rys. 3).

I Konkurencyjnos¢ (subiektywna)

Trwatos¢

I Sita zwiazku zwiazku

N/

I Krytyczne epizody

Rys. 3. Czynniki wpltywajace na trwatos¢ zwiazku
Zrédto: jak narys. 1.

Na sil¢ zwiazku i jego trwalos¢ maja wplyw zaréwno jakos¢ swiadczonych
ustug, jak i poziom obstugi klienta. Z kolei wymienione elementy wplywaja na
satysfakcje klienta i jego lojalno$¢ wobec firmy. Jakos¢ i satysfakcja, chociaz sa ze
sobg skorelowane, nie powinny by¢ ze soba utozsamiane. Réznice migdzy tymi
pojeciami pokazane sa w tab. 2.

Satysfakcja to wrazenie z do$wiadczania ustugi rozpatrywane w kontekscie
stawianych jej oczekiwan. Oczekiwania ustugi idealnej wigza si¢ z oczekiwaniem
Jjej jakosci, natomiast oczekiwania na podstawie wlasnych dos§wiadczen wigza si¢ z
satysfakcja. Mozna tez si¢ zgodzi¢ z pogladem, ze jakos$C jest zjawiskiem poprze-
dzajacym satysfakcje?.

8 M. Chtodnicki, Ustugi profesjonalne — przez jakosé do lojalnosci klientéw, AE, Poznan 2004,
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Tabela 2. Réznice migdzy jakoscia a satysfakcja

Kryteria Jakose Satysfakcja
Horyzont czasowy dominuje dtugi okres dominuje krétki okres
Doswiadczenie nie jest wymagane jest niezbedne
Atrybuty (wymiany) | specyficzne wszystkie polencjalne
Standardy idealna jakos¢”, ,.doskonata jako$¢” | potrzeby, normy
Komponenty dominuje komponent poznawczy komponent emocjonalny i poznawczy

Zrédlo: R.L. Olivier, Satisfaction, a behavioral perspective on the customers, McGraw-Hill, New
York 1997, za: J.R. Furtak, Marketing partnerski na rynku ustug, PWE, Warszawa 2003.

Diugotrwate relacje budowane i utrwalane sa réwniez przez odpowiedni po-
ziom obslugi klienta. Licza si¢ tu: niezawodnos¢, wlasciwe reakcje, pewnos¢ i
empatia. Nie bez znaczenia jest tez rzeczowy aspekt obshugi, tj. udogodnienia tech-
niczne, materialty promocyjne itp.

Wynikiem procesu marketingu relacji sa wartos¢ dla klienta i wartos¢ dla fir-
my. Wartos¢ ta jest tworzona przez relacje zachodzace migdzy tymi podmiotami.
To, jak wartos¢ jest dzielona miedzy firme i klientéw, jest podstawowym czynni-
kiem okreslajacym trwalos¢ relacji®. Skutkami wymiany wartosci sa: satysfakcja
klientéw, ich zaufanie i przywiazanie do firmy (rys. 4). O wartosci decyduje nie tylko

Rys. 4. Wartos¢ jako wynik procesu marketingu relacji

Zré6dto: R. Furtak, Marketing partnerski na rynku ustug, PWE, Warszawa 2003, s. 185.

9 I. Rutkowski, Marketingowe koncepcje wartosci, ,Marketing i Rynek” 2006 nr 2.
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to, jaka ustuge otrzymuje klient. Wazny jest tez sposéb jej otrzymywania, tj. jakosé
procesow interakcji i dialogu z klientem. Efektami wymiany wartosci sg zaufanie,
przywiazanie do uslugodawcy i satysfakcja klientéw. Z kolei satysfakcja jest pod-
stawa budowy lojalnosci.

W literaturze przedmiotu lojalnos¢ jest réznie definiowana. Kojarzy si¢ ona z
przywiazaniem, rzetelnoscia, wiernoscia i zaangazowaniem. Mozna ja definiowad
w aspektach: behawioralnym, kognitywnym i emocjonalnym'®. W ujeciu behawio-
ralnym lojalnos¢ rozumiana jest jako zachowanie polegajace na systematycznym
powtarzaniu zakupéw. W ujeciu kognitywnym lojalnos¢ jest efektem procesu po-
znawczego, podczas ktérego nabywca podejmuje swiadoma decyzje wyboru dane-
go produktu, oceniajac go lepiej niz produkty konkurencyjne. Natomiast w ujgciu
emocjonalnym lojalnos¢ pojmowana jest jako pozytywna postawa wywotana uczu-
ciem sympatit i przywiazania do danego produktu, marki, firmy czy miejsca zaku-
pu'l. Przytoczone ujecia lojalnosci uswiadamiaja m.in. istnienie wielu czynnikow
sktaniajacych klienta do ponowienia zakupu (por. rys. 5).

Zadowolenie klienta Unikatowa warto$¢ )
z produktu, ustugi, dla klienta, jaka ptynie
ze wspotpracy z produktu, ustugi,
\ ze wspdtpracy > Sfera zaleznosci
od dostawcy
Lojalnos¢ /

Sfera zalezna
od warunkéw
Liczba dostgpnych Liczba dostgpnych > zewnetrznych

alternatyw i sita alternatyw i sita i wewnetrznych
nacisku konkurencji nacisku konkurencji funkcjonowania

Osobowosé Percepcia klienta Sfera psychologiczna

klienta

Rys. 5. Model czynnikéw wptywajacych na budowanie lojalnosci klienta

Zrédto: 1. Dembinska-Cyran, J. Holub-Iwan, J. Perenc, wyd. cyt.

W zaleznosci od specyfiki produktu/ustugi oraz zachowan nabywczych klientéw
wymienione czynniki beda miaty zréznicowany wplyw i znaczenie. Wszelkie czynniki
odpowiedzialne za wywotlanie i podtrzymanie aktywnosci lojalnosciowe;j klienta okres-
lane sa jako motywy lojalnosci. Mozna je ujmowac w czterech grupach:

105, Wilmanska-Sosnowska, Lojalnos¢ klienta jako wyzwanie wspétczesnego marketingu, [w:]
B. Gregor (red.), Marketing — handel — konsument w globalnym spoleczeristwie informacyjnym, Wy-
dawnictwo Uniwersytetu L.6dzkiego, £.6dz 2004.

11 Tamze.
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1. Moty wy lojalnosci wynikajace z relacji klienta z firma:
— poczucie osobistej wiezi,
— poczucie uczestnictwa klienta w ksztaltowaniu oferty firmy,
— utozsamianie si¢ klienta z wartosciami prezentowanymi przez dostawce,
- poczucie klienta, ze jest wazny dla firmy,
— nadzieje klienta na przyszlos¢ w relacji z firma,
— poczucie swobody wyboru,
— poczucie postuszenstwa wzgledem os6b z autorytetem.

2. Spoleczne motywy lojalnosci:

— chegc bycia zauwazonym i docenionym przez innych ludzi,

— cheé wyr6znienia si¢ wsrod innych ludzi,

— che¢ dzielenia wlasnych zainteresowan z grupa klientéw.
3. Motywy lojalnosci zwiazane z oceng korzysci:

— pragnienie dodatkowej wartosci uzytkowej produktéw,

— ched dokonania najkorzystniejszego zakupu cenowego,

— pragnienie dodatkowych korzysci przy kolejnym zakupie.

4. Motywy lojalnosci wywolane przymusem zewnetrznym:
—~ poczucie przymusu wywotanego warunkami rynkowymi,

— ched zaznania wygody,
— poczucie niemozliwosci zmiany dostawcy ze wzgledu na wysokie bariery wyjscia,
— poczucie przymusu wywolane wymaganiami prawnymi'2.

Motywy lojalnosci réznia si¢ w zaleznosci od branzy. Zwiazane sa one zar6w-
no ze sktonnoscia klientéw do lojalnosci, jak i z mozliwoscia tworzenia i wzmac-
niania lojalnosci klientéw przez przedsigbiorstwo. Motywy lojalnosci maja bezpo-
$redni wptyw na zachowania klientéw, a takze znajduja odzwierciedlenie w sposo-
bach osiagania przez przedsigbiorstwo celéw zwiazanych z klientem. Wyniki ba-
dan wskazuja, iz polskie firmy skupiaja si¢ na celach dlugofalowych, wsréd kté-
rych dominuje nawiazanie i utrzymanie dobrych relacji z klientami!3. Najwazniej-
szymi celami w relacjach z klientami sa:

— zadowolenie klientéw (49%),

— partnerskie relacje z klientami (44%),

— zdobycie wigkszej liczby klientéw (35%),

— zwigkszenie przychodow z bazy istniejacych klientéw (28%).

12W. Urban, D. Ciemieniako, Budowanie lojalnosci klientéw w ustugach z intensywnym kontak-
tem osobistym, Zeszyly Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego nr 438, Wydawnictwo Uniwersytetu
Szczecinskiego, Szczecin 2006.

13 Badania przeprowadzita agencja badawcza IQS and Quant Group pod koniec 2005 r. Wzigto
w nich udziat 155 czlonkéw zarzadu i dyrektoréw odpowiedzialnych w swoich firmach za dziatania
w zakresie relacji z klientem. A. Lokaj, P. Wéjcik, Relacje z klientami: rosnqca swiadomosé, kulejqca
praktyka, ,,Harvard Business Review Polska” 2005 nr 34.
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Zwraca uwagg niska ranga ograniczenia liczby utraconych klientéw. Wskaznik
ten jest wazny, ma bowiem istotny wplyw na zyskownos¢ firmy w dluzszym okre-
sie. Jesli chodzi o sposoby osiagania celéw zwigzanych z klientem (tak aby go
zadowoli¢), to za najwazniejsze z nich uznano:

— lepsze zaspokojenie potrzeb klientéw przez modyfikacje produktéw lub stwo-

rzenie nowych (61%),

— poprawg jakosci obstugi (59%),
— poszerzenie kompetencji kadry (39%).

Za mniej skuteczne uznano dzialania zwigzane z polityka cenowa (dopiero
sibdma pozycja wsréd odpowiedzi).

Sposréd atrybutéw oferty, na ktére kladziony jest szczegdlny nacisk, stuzacych
temu, by przyciagna¢ i utrzymac klientéw, respondenci wymienili:

— wysoka jakosc obstugi (68%),

— indywidualizacje (48%),

— elastyczne dopasowanie produktu do potrzeb klienta (48%),
— cene (39%),

— szybkos¢ obstugi (36%),

— szeroko$¢ asortymentu (20%).

W osiagnig¢ciu zalozonych celéw czgsto przeszkadzaja polskim menedzerom
czynniki znajdujace si¢ poza przedsigbiorstwem i sfera jego wplywéw. Zaliczy¢ tu
mozna: niestabilng polityke gospodarcza Polski, wzrost cen ropy naftowej na ryn-
kach $wiatowych, niewydolnos¢ polskich sadéw, nieumiej¢tnos¢ interpretaciji pra-
wa Unii Europejskiej przez urzgdnikéw, zle uregulowania prawne dotyczace roz-
nych sektoréw gospodarki. Na tego rodzaju przeszkody wskazalo 49% responden-
téw. Bariery wystepujace wewnatrz przedsigbiorstw to:

— brak strategii marketingowej (w wyniku braku wiedzy o potrzebach i zachowa-

niach klientéw (29%),

— zbyt wolne wdrazanie programéw marketingowych z powodu innych prioryte-

tow pozostalych dziatéw (29%),

— staba wspdtpraca dzialu marketingu i sprzedazy z pozostatymi dziatami firmy (28%),
— niewlasciwie przebiegajace procesy realizacji strategii marketingowej (21%).

Na dalszych miejscach wymieniono Zle rozwijang strategi¢ marketingu i relacji
z klientem (19%) oraz brak zrozumienia wartosci poszczeg6lnych grup klientéw
dla firmy (15%). Wynika z tego, iz menedzerowie majq trudnosci zaréwno z for-
mulowaniem strategii, jak i z jej realizacja, pomimo zrozumienia rangi relacji z
klientem'4. Sytuacj¢ takq mozna zmieni¢ (w firmie), prowadzac badania marketin-
gowe elementarne (np. badania satysfakcji klientéw, zogniskowane wywiady gru-
powe) i bardziej zaawansowane (np. badania segmentacyjne klientéw). Korzystajac
z wynikéw badan marketingowych, firmy moga si¢ spodziewaé przeksztalcenia
satysfakcji i zadowolenia klientéw w ich lojalnosé.

14 A, Lokaj, P. Wéijcik, wyd. cyt.
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Wyniki oadan przeprowadzonych w réznych osrodkach naukowych i agencjach
badawczych odnoszace si¢ do relacji klient—firma (réwniez wspomniane w niniej-
szym artykule) dowodza, iz'*:

1. Podstawa planowania dzialan marketingowych w przedsigbiorstwach coraz
czgsciej stajq sig¢ ich relacje z innymi podmiotami rynku.

2. Gléwnym celem marketingu relacji sa powiazania i oddzialywania diugo-
terminowe i zyskowne.

3. Aby usatysfakcjonowac klienta i go zatrzymac, konieczne staje si¢ odpo-
wiednie polaczenie takich parametréw, jak: jakosé produktu/ustugi, obstuga klienta
i warto$¢ (dla klienta i firmy). Aspekty te sa wigc kluczowymi polaczeniami w
tworzonych przez firme relacjach. Ponadto maja wplyw zaréwno na silg, jak i na
trwalos¢ zwigzk6éw firmy z klientem.

4. Ze sklonnoscia klientéw do lojalnosci, a takze z mozliwoscia tworzenia i
wzmacniania lojalnosci przez przedsiebiorstwo $cisle zwiazane sa motywy lojalno-
$ci. Maja one bezposredni wptyw na zachowania klienta, a takze znajduja odzwier-
ciedlenie w sposobach osiagania celéw przedsigbiorstwa zwigzanych z klientem.

5. Najistotniejsze jest przesunigcie punktu koncentracji dziatain marketingowych z pro-
cesu zdobywania klientéw na bardziej efektywny proces ich utrzymania. Realizacji tego
zadania stuzz specjalne programy lojalnosciowe i komunikacja interaktywna.

6. Zarzadzanie relacjami z klientem na wspélczesnym rynku jest procesem
trudnym i zlozonym. Wymaga wsparcia w postaci rozwiazan technologicznych i
informatycznych, takich jak systemy CRM (Customer Relationship Management).

Przedstawione w artykule problemy zwiazane z budowaniem lojalnosci klien-
téw przez wykorzystanie marketingu relacji z pewnoscia nie wyczerpuja catosci
zagadnien. Zwrécono w nim uwage na réznice podejscia do zarzadzania marketin-
giem w przedsigbiorstwach zorientowanych na zawieranie pojedynczych transakc;ji
oraz w przedsigbiorstwach nawiazujacych trwale relacje z klientami.

Nastepnie starano si¢ podkreslic, ze lojalnos¢ klientéw jest mozliwa tylko w fir-
mach zorientowanych na relacje z klientem. Podstawa i warunkiem lojalnosci klientéw
jest potaczenie takich parametréw, jak jako$¢, obstuga klienta i wartos¢. Dopiero wtedy
mozliwe jest wyksztalcenie sig 1 istnienie dlugotrwalych, systematycznych i opartych na
zaufaniu relacji, przynoszacych konkretne korzysci zaréwno klientom, jak i firmie.
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MARKETING RELATIONS AND CUSTOMERS LOYALTY

Summary

The article includes the following:

1. Characterization of marketing relations as a new concept (idea) relating to business manage-
ment and its functioning on the market.

2. Qualification of differences in approach to business management: comparison of transaction
oriented businesses and businesses focused on forming permanent customer relations.

3. Characterization of loyalty as a result of quality, customer service and value.

4. The results of empirical studies containing problems expressed in points 1, 2, 3.
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