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Marketing relacyjny

Marketing rozumiany jest zwykle jako ,,dziatalno$¢ zmierzajaca do zaspokojenia pragnien
i zyczen nabywcoéw poprzez procesy wymiany” [2] lub ,rozumienie i przewidywanie
potrzeb konsumentow, integracja zasobow, S$rodkéw i dziatan organizacji w celu
zyskownego, skutecznego dostarczania ikomunikowania odpowiednich débr i ustug
w sposob bardziej efektywny od organizacji konkurencyjnych” [4]. W obu tych definicjach
ktadzie si¢ nacisk na rozumienie izaspokajanie potrzeb konsumentéw poprzez
dokonywanie transakcji wymiennych. Dlatego ta filozofia marketingu nazywana jest czgsto
marketingiem transakcyjnym.

Dziatania firm w warunkach konkurencji sa uwarunkowane pojawiajacymi si¢ w ich
otoczeniu roznorakimi ograniczeniami i wymuszeniami. Wspolczesne otoczenie
marketingowe przedsigbiorstw charakteryzuje si¢ duzym zréznicowaniem produktow
i globalizacja konkurencji, a jednoczes$nie postepujaca fragmentaryzacja rynkdéw. Granice
gatezi produkcji staja sie coraz bardziej nieostre, mozna zaobserwowac skracanie si¢ cyklu
zycia produktow ikanaldw dystrybucji, nastepuje takze wzrost "szumu" reklamowego.
Zmiany te powoduja odchodzenie od klasycznego ujecia marketingu na rzecz marketingu
zwanego marketingiem relacyjnym lub partnerskim. Jest on rozumiany jako ,,zyskowna
budowa, utrzymywanie irozwijanie relacji zkonsumentami iinnymi partnerami przy
realizacji wzajemnych celd0w obu stron poprzez wymiang wartosci i spelnianie
zobowiazan” [1].

Marketing relacyjny zwiazany jest najsilniej z marketingiem ustug i rozpowszechnienie
tego pojecia przypisywane jest L. Berry’emu. Punkt cigzko$ci przesuwa si¢ w tym ujeciu
z finalizacji  transakcji wymiennych, w strong¢ budowania wiezi zklientem
i dlugookresowym utrzymaniem klienta. Klient, a nie marketing rozumiany jako funkcja
przedsigbiorstwa, pozostaje w centrum zainteresowania. Terminy marketing relacyjny,
marketing partnerski i markekting interaktywny wystepuja czgsto w podobnym kontekscie
zwiazanym z podkreslaniem dlugoterminowych zwiazkow (wigzi) z konsumentem
i bezposredniego, osobowego kontaktu miedzy stronami. Pojgcie marketingu relacyjnego
lub partnerskiego odnosi si¢ najczesciej do zmiany filozofii marketingowej zwigzanej
z orientacja firmy na rynku, natomiast termin marketing interakcyjny stosowany jest
w kontekscie bezposrednich relacji zachodzacych migdzy pracownikami firm ustugowych
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aich klientami (obok tzw. marketingu wewngtrznego izewnetrznego w firmie).
Podstawowe réznice miedzy tradycyjnym a relacyjnym marketingiem sa przedstawione
w tabeli 1.

Tabela 1. Poréwnanie koncepcji marketingu transakcyjnego i relacyjnego

Orientacja na marketing Orientacja na klienta

Cel dziatania jest okreslany poprzez udziat w ,,sercu”,
Humysle” i ,kieszeni” klienta, wskazniki utrzymania
klienta, dtugookresowe relacje z klientem w czasie, wartos¢

Cel dziatania jest mierzony udziatem
w rynku, stopniem penetracji, liczba

transakeji zyciowa klienta (Consumer Lifetime Value)
Marketing jest rozumiany jako funkcja Marketing jest rozumiany jako integrator relacji
realizowana w przedsigbiorstwie zachodzacych miedzy firma a otoczeniem
Gromadzone informacje maja Podkreslana jest waga informacji ciaglej, tzw. "wzdtuznej”,
charakter ad hoc i przekrojowy zintegrowanej w systemie wspomagania decyzji

Produkt rozumiany jako ,,obiekt” lub
strumien korzysci dla konsumenta,
innowacje majg charakter
incydentalny

Produkt — ushuga, rozumiany jako ,,proces”, seria epizodow
sktadajacych si¢ na relacje z klientem, zréznicowany,
innowacje sa dokonywane w sposdb ciagly

Cena orientowana na wartosci postrzegane przez

Cena orientowana na koszty Konsumenta

Dystrybucja anonimowa, fizyczna Dystrybucja personalizowana, wirtualna

Komunikacja ma charakter masowy,
jest powtarzalna, jednokierunkowa,
inicjowana zwykle przez ,,nadawceg”
(firme), ktéry ma pozycj¢ dominujaca

Komunikacja ma charakter indywidualny i personali-
zowany, dwukierunkowa, inicjowana rdwniez przez
,»odbiorcg” (konsumenta)

Koncepcja instrumentdw marketingowych, znana w marketingu transakcyjnym jako
koncepcja 4P (Product, Price, Place, Promotion), czyli: produkt, cena, dystrybucja
i promocja, jest w marketingu relacyjnym czesto zastgpowana koncepcja 51
zaproponowana przez D. Peppersa iM. Rogersa (Identification, Individualization,
Interaction, Integration, Integrity) [5]. Identyfikacja zwigzana jest z poznawaniem i wrgcz
uczeniem si¢ konsumenta wcelu nawigzania dialogu, indywidualizacja dotyczy
przystosowania oferty przedsiebiorstwa do niepowtarzalnych potrzeb indywidualnego
konsumenta, celem interakcji jest zapoczatkowanie dialogu i zrozumienia zmieniajacych
si¢ potrzeb i poglebiania procesu uczenia konsumenta, integracja relacji i wiedzy wewnatrz
organizacji powinna zapewniaé jej spojnos¢ i koordynacj¢ wewnetrzna dziatan. Uczciwosé
relacji (integrity) zwiazana jest z uzyskiwaniem zaufania, poczucia prywatnosci i lojalnosci
konsumenta wobec firmy oraz firmy wobec konsumenta.

Bezposrednia przyczyna rozwoju marketingu relacyjnego byly okreslone wymuszenia
spowodowane zmieniajacym si¢ otoczeniem rynkowym. Do najwazniejszych zaliczy¢
mozna:

¢ Obnizenie si¢ poziomu lojalnosci klientow — wskazuje sie, ze jest to jedna z podsta-
wowych przyczyn pojawienia si¢ relacyjnej koncepcji marketingu. Rosnace
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roznicowanie produktéw, ,.szum” informacyjny spowodowany wieloscia dzialan
reklamowych, wzrost rozporzadzalnego dochodu konsumentéw powoduje ostabienie
postaw wobec marki i wystgpowanie efektow czgstego przesuwania i przestawiania
preferencji. W swojej operacyjnej, uproszczonej wersji marketing relacyjny jest czesto
redukowany do tzw. ,programéw lojalnosciowych” opracowywanych przez przed-
siebiorstwa, majacych na celu utrzymanie klientow.

¢ Redukcja kosztow ispadek jakosci obstugi klienta — poszukiwanie przewag konku-
rencyjnych zwigzane jest coraz silniej z wewnetrznymi ich zrodtami, a przede
wszystkim w redukcji kosztow dziatalnosci. Dziatania te spowodowaty spadek jakosci
obstugi klienta w tradycyjnych strategiach marketingowych i pojawienie si¢ tym
samym szansy osiggania przewagi wlasnie w tym obszarze przy zastosowaniu nowego
podejscia marketingowego.

¢ Silna wladza ekonomiczna odbiorcow w kanatach dystrybucji — postgpujaca koncen-
tracja w handlu detalicznym iekspansja wielkopowierzchniowych placowek
handlowych powoduje koniecznos¢ podejmowania dziatan skierowanych bezposrednio
do finalnego odbiorcy.

¢ Nowe kanaly dystrybucji i komunikacji — rewolucja technologiczna zwiazana z poja-
wieniem si¢ elektronicznych form komunikacji i dystrybucji utatwiajacych bezposredni
kontakt zrozproszonym geograficznie konsumentem pozwolita na wykorzystanie
roznorodnych form dystrybucji produktéw iich komunikacji w sposdb catosciowy
1 zintegrowany.

Jak podkresla K. Rogozinski, marketing relacyjny ktadzie nacisk na bezposrednie relacje
osobowe miedzy producentem akonsumentem i, migkkie”, bardziej subtelne metody
ksztattowania relacji z konsumentem przy zachowaniu jego prawa do autonomicznosci
wyboru [6]. Szczegdlng rolg w marketingu relacyjnym odgrywa zintegrowana
komunikacja. Jest ona rozumiana jako porozumienie i budowanie dialogu i wzajemnego
zaufania migdzy partnerami komunikacji. Komunikacja jest wtym ujeciu rodzajem
aktywnosci, ktora taczy partneréw wymiany itworzy wzglednie trwale relacje (wigzi)
miedzy nimi. Zintegrowane spojrzenie na system komunikacji marketingowej jest
spowodowane zmianami w czynnikach ksztaltujacych t¢ komunikacj¢. Do najwazniejszych
zaliczy¢ mozna wzrost szumu informacyjnego zwigzanego z nieefektywnoscia
dotychczasowych form reklamy, selektywny sposdb odbioru przekazow i aktywizacja
filtrow percepcyjnych przez konsumentdw, zmiany w strukturze demograficznej rynku,
wzrost postaw proekologicznych, globalizacj¢ dziatan marketingowych oraz wzrost
szybkosci dostgpu do informacji [8].

Konsumenci sa w calym procesie wlaczeni w system organizacji firmy zgodnie z zasada
,,odwrdoconej piramidy”. Uczestnicza w procesie projektowania produktow i sa w interakcji
z firma w trakcie poszukiwania informacji, zakupu ikonsumpcji produktéw oraz
doswiadczen po konsumpcji. Celem tego procesu jest ciagte podnoszenie wartosci
zwiazku. Jak podajq Storbacka i Lehtinen do najwazniejszych wymiardw ksztattujacych
wartos¢ zwiazku naleza: struktura i sita zwiazku oraz okreslone nos$niki ceny, decydujace
o wielko$ciach przychodu generowanego przez zwiazek [7].
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Rys. 1. Wymiary wartosci zwiazku

W wymiarze operacyjnym filozofia marketingu relacyjnego zwiazana jest z systemami
zarzadzania relacjami z konsumentem CRM (Consumer Relationship Management).
W strukturze CRM wyro6znia si¢ najczesciej trzy podstawowe podsystemy: operacyjny,
analityczny i interaktywny CRM.

Operacyjny CRM ma na celu zbieranie danych transakcyjnych i danych o klientach, ich
opinii o produktach, personelu sprzedazy ikomunikacji. Jego zadaniem jest rowniez
wsparcie telemarketingu 1 strategii sprzedazy. Stuza do tego teleinformacyjne systemy
automatycznego rozdzielania rozméw przychodzacych (Automatic Call Distribution) czy
tez interaktywnej obstugi glosowej (Interactive Voice Response).

Analityczny CRM dotyczy przetwarzania ianalizy danych. Obejmuje on opracowanie
systemoéw gromadzenia danych itworzenia tzw. hurtowni danych i stosowania narzedzi
data mining (zglgbiania danych) w celu planowania marketingowego, segmentacji rynku
irealizacji strategii instrumentalnych. Zglebianie danych polega na intensywnym
przeszukiwaniu baz danych w celu klasyfikacji, predykcji, dyskryminacji i poszukiwaniu
powiazan miedzy danymi. Do najczegsciej wykorzystywanych metod i technik zglebiania
danych naleza sieci neuronowe, analiza skupien, klasyfikacyjna analiza drzewkowa
i analiza koszykowa.

Jego zadaniem jest rowniez §ledzenie wskaznikow rentownosci relacji z klientem, takich
jak wskaznik warto$ci zyciowej klienta (Consumer Lifetime Value), wskaznik przyrostowej
wartos$ci klienta (Incremental Consumer Value) [3].

Interakcyjny CRM ma na celu ksztaltowanie bezposrednich kontaktow z klientem i biezace
reagowanie przy pomocy roznorodnych kanaldw dystrybucji i komunikacji na pojawiajace
si¢ wymagania.
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Podsumowujac, podstawowymi elementami marketingowego zarzadzania relacyjnego
z klientem jest elastyczne i spdjne wykorzystywanie réznorodnych kanatow komunikacji
i dystrybucji w sposob optymalny, budowa centralnych baz danych o klientach, opraco-
wanie systemu gromadzenia danych, klasyfikacji i archiwizacji dokumentow dotyczacych
relacji z klientami.
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