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WYKORZYSTANIE BADAN MARKETINGOWYCH
W KSZTALTOWANIU RELACJI Z KLIENTAMI

Streszczenie: Dynamika zmian zachodzacych na wspolczesnym rynku wymusza na przedsig-
biorstwach budowanie relacji na ptaszczyznie firma—klient. Najistotniejszym zatem obszarem
dziatan rynkowych wielu przedsigbiorstw staje si¢ ksztaltowanie trwatej wigzi z klientami.
Podstawg takich dziatan jest doktadne rozpoznanie przez firmg swoich klientow, a w szcze-
gblnosci zrozumienie ich zmieniajacych si¢ oczekiwan, postaw i zachowan. Wymierna ko-
rzyscia plynaca z dbalosci o trwatosé relacji z klientami jest niewatpliwie dla wigkszosci
przedsigbiorstw wzrost zyskow. W artykule przedstawiono znaczenie dostarczania klientowi
warto$ci jako podstawy budowania z nim relacji oraz wskazano na rolg badan marketingo-
wych 1 ich wykorzystanie jako istotnego zrédta pozyskiwania informacji.

Stowa kluczowe: warto$¢ dla klienta, relacje z klientami, badania marketingowe.

1. Wstep

Rola badan marketingowych w identyfikowaniu i zaspokajaniu potrzeb klientow
oraz tworzeniu z nimi odpowiednio dtugotrwatych relacji, mogacych znaczaco przy-
czyni¢ si¢ do osiagnigcia sukcesu rynkowego jest, nie do przecenienia. Dynamika
zmian na rynku wymaga od jego uczestnikow nieustannego dostosowywania si¢ do
zmiennej sytuacji w otoczeniu rynkowym. Zrodtem przewagi konkurencyjnej coraz
czesciej staja si¢ ludzie, ich postawy i zachowania wzgledem siebie. Przedsigbior-
stwa rozwijaja si¢ poprzez tworzenie relacji z klientami, ktorzy przynosza najwick-
sze zyski. Oznacza to konieczno$¢ nawiazywania trwatych kontaktéw z klientami,
ciaglego badania ich potrzeb i zadowolenia oraz kosztéw tej wyspecjalizowanej ob-
stugi. W rezultacie dochodzi do poglebionego podziatu klientow na grupy, koncen-
tracji na klientach strategicznych oraz réznicowaniu programow marketingowych
w odniesieniu do poszczegdlnych grup klientéw, co wymaga badania ich ,,optacal-
nosci”. Celem artykutu jest przedstawienie mozliwosci wykorzystania badan marke-
tingowych w ksztattowaniu relacji z klientami. Specyfika procesu badan marketin-
gowych w ksztattowaniu relacji z klientami polega na uwzglednieniu w badaniach
zachowan konsumentoéw. Przeprowadzenie badan w danym zakresie musi opierac
si¢ na poznaniu mechanizmow rzadzacych klientami, a w szczegdlnosci:
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— istoty potrzeb, postaw i intencji klientow,

— powstawania i istoty satysfakcji,

— istoty lojalnos$ci i procesu jej powstawania,

— wartosci konsumenckiej*.

Dzigki poznawaniu zréznicowanych potrzeb klientow, poglebianiu zrozumienia ich
postepowania przedsigbiorstwa moga ksztalttowac relacje w dtugim okresie, a takze
wplywac na ograniczenie ryzyka w podejmowanych decyzjach gospodarczych.

2. Istota relacji

Dlugotrwaly i rozwijajacy si¢ proces, bedacy nastgpstwem wczesniejszej pojedyn-
czej transakcji, sprzyjajacy wzajemnie korzystnym wielokrotnym aktom kupna-
-sprzedazy J. Otto? okre$la mianem relacji. Zdaniem B. Tarczydto® relacje nawiazuja
si¢ w momencie, gdy zaangazowane strony chca ze soba wspotpracowaé, okreslajac
rodzaj powiazan lub charakter zwiazku.

Relacje z klientem stanowia szczegdlny rodzaj aktywow niematerialnych, ukie-
runkowanych na tworzenie warto$ci w przedsigbiorstwie*. Wydajno$¢ relacji z part-
nerami jest w opinii E. Gluszek® wyznaczana na podstawie:

— trwalosci relacji — przecigtny czas poswigcony tygodniowo na spotkania z part-
nerami,

— dhugosci relacji — $redni czas trwania wspotpracy,

— komunikacji — procent rozwiazan opracowanych dzigki wspotpracy z partne-
rami.

I.H. Gordon, zwracajac uwagg na to, iz jedynymi rzeczywistymi zasobami orga-
nizacji sa partnerskie relacje z otoczeniem, podkresla, ze to wlasnie relacje sa tym,
co przyczynia si¢ do tworzenia nowych mozliwosci zwigkszania zarowno przycho-
dow, jak i zysku czy ograniczania ryzyka w zwiazku z prowadzeniem dziatalnosci
gospodarczej®. W marketingu natomiast relacje moga by¢ postrzegane jako czynnik
majacy kluczowe znaczenie w procesach zmian w systemach organizacyjnych do-
stosowujacych forme organizacji do zmieniajacego sig otoczenia, procesach zmian

1 J. Hotub-Iwan, Badania marketingowe w procesie zarzqdzania relacjami z klientem, [w:]
1. Dembinska-Cyran, J. Holub-Iwan, J. Perenc, Zarzqdzanie relacjami z klientem, Difin, Warszawa
2004, s. 251.

2 J. Otto, Paradygmat relacji we wspétczesnym marketingu — wybrane problemy, [w:] J. Karwow-
ski (red.), Lokalne ukiady partnerskie, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szcze-
cin 2004, s. 312.

3 B. Tarczydlo, Larncuch partnerstwa w zarzqdzaniu relacjami z kooperantami, ,,Zagadnienia
Techniczno-Ekonomiczne” 2003, t. 48, z. 4, s. 1249.

* G. Urbanek, Wycena relacji z klientem, ,,Marketing i Rynek” 2005, nr 12, s. 2.

5 E. Gluszek, Zarzqdzanie zasobami niematerialnymi przedsi¢biorstwa, Wydawnictwo Akademii
Ekonomicznej we Wroctawiu, Wroctaw 2004, s. 299.

¢ I.H. Gordon, Relacje z klientem. Marketing partnerski, PWE, Warszawa 2001, s. 15.
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W sposobie pozyskiwania i przetwarzania ograniczonych zasobow, procesach zmie-
niajacych sig potrzeb i wymuszajacych zmienno$¢ w kreowaniu warto$ci i sposobow
jej dostarczania.

Zmienno$¢ otoczenia dotyczy wszystkich elementéw otoczenia blizszego i dal-
szego, jednak czynnikiem, od ktorego w efekcie koncowym zawsze zalezy sukces
przedsigbiorstwa, sa klienci. Zatem konieczne jest poznanie klienta, myslenie jak
klient i w rezultacie nawigzanie trwatej i szczerej wigzi, pami¢tajac o tym, ze’:

— jesli ludzie maja do dyspozycji podobne mozliwos$ci wyboru, w podobnych wa-
runkach, wowczas kupuja od tego, kogo lubia lub polubia,

— jesli nawet ludzie maja do dyspozycji nierowne wybory i mozliwos$ci znacznie
roézniagce si¢ migdzy soba, to i tak zazwyczaj kupuja od tych, ktérych lubia lub
polubia,

— jesli klient nas polubit i mimo wszystko nie kupil od nas dzisiaj, to moze kupi
jutro,

— jesli mimo wszystko nie kupil nawet jutro, to moze kupi pojutrze.

Relacje z klientami wywieraja znaczacy wplyw na ksztaltowanie si¢ instrumen-
tow marketingowych, a takze presj¢ na zmiany oraz dostosowywanie ich do wyma-
gan klientow.

3. Wartos¢ dla klienta jako podstawa relacji

Sposob podejscia firmy do ksztattowania relacji z klientem to odrebna filozofia dzia-
lania firmy, ktorej istota jest klient®. Ksztattowanie opartych na wartosciach partner-
skich relacji z klientami opiera si¢ przede wszystkim na dostarczaniu im warto$ci.
Warto$¢ jest natomiast definiowana jako zwigkszanie efektywnosci lub zadowolenia
klienta. Wedlug Kotlera warto§¢ dostarczana klientowi jest réznica pomigdzy cat-
kowita wartoscia produktu dla klienta a kosztem, jaki musi on ponies¢ w zwiazku
z jego pozyskaniem. Catkowita warto§¢ wyrobu dla klienta jest sumg korzysci, ja-
kich oczekuje on od danego produktu lub ustugi®.

Wymierna korzyscia ptynaca z dbatosci o trwatos¢ relacji z klientami jest nie-
watpliwie dla wigkszosci przedsigbiorstw wzrost zyskow. Dlatego tez w warunkach
rosnacej konkurencji oraz globalizacji kluczowe znaczenie dla sukcesu przedsig-
biorstw ma stworzenie dlugotrwatych i jednoczesnie obustronnie korzystnych relacji
z klientami.

Nowoczesne podejscie do koncepcji kreowania wartosci dla klienta tym rézni
si¢ od tradycyjnego, opartego na 4P, ze uwzglednia w ofercie dla klienta szerszy

" J.M. Fijor, Metody zdobywania klientow, czyli jak osiqgnq¢ sukces w sprzedazy, Wydawnictwo
Fijor Publishing, Chicago — Warszawa 2001, s. 34-35.

8 J. Hotub-Twan, wyd. cyt., s. 175.

® Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Proszynski & Ska, Warszawa
1994, s. 33.
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zestaw korzysci, oferujac je kompleksowo oraz przyjmujac punkt widzenia klienta.

Do korzysci tych zalicza sig:

— wartos¢ funkcji — $cislejsze dostosowanie produktu do indywidualnych potrzeb
klienta,

— wartos$¢ formy — wartos¢ ta daje klientom mozliwosci wyboru ksztattu, wielko-
$ci, stylistyki, wyposazenia czy wygody uzytkowania,

— warto$¢ czasu — dostepnos¢ oferty w czasie wygodnym dla klienta, lub kiedy
go potrzebuje,

— warto$¢ miejsca — dostarczanie produktow do miejsca odpowiadajacego wygo-
dzie zakupu lub gdzie konsument go potrzebuje,

— wartos$¢ posiadania — zrdéznicowanie sposobow przenoszenia prawa do uzytko-
wania produktu ze sprzedawcy na nabywcg,

— warto$¢ komunikacji — dostosowanie informacji o ofercie, warunkach uzytko-
wania produktu, warunkach nabycia do indywidualnych potrzeb klienta oraz
rozstrzyganie watpliwosci klientow, kiedy sig pojawia,

— warto$¢ edukacji — edukacja klientow w celu lepszego wykorzystania funkcji
produktu;

— warto$¢ doswiadczen — doznania klientéw w okresach przed nabyciem, w trak-
cie nabywania i w trakcie eksploatacji produkt,

— zaufanie — oparte na wysokich poziomach satysfakcji'°.

Peter Doyle zwraca uwagg, ze tworzenie wartosci dla klienta musi uwzglgdnia¢
trzy zasady, a mianowicie™:

1) klient wybiera dostawce, ktory w jego odczuciu oferuje mu najwigksza war-
tos¢,

2) klienta nie motywuje sam produkt, ale mozliwos¢ zaspokojenia potrzeby (roz-
wiazania jego problemu),

3) bardziej korzystne jest budowanie dtugookresowych relacji niz koncentrowa-
nie si¢ na pojedynczych transakcjach.

W budowaniu pozycji konkurencyjnej przedsigbiorstwo moze korzysta¢ z wielu
r6znych narzedzi zdobywania przewagi. Jednym z tych narzedzi jest tworzenie war-
tosci dla klienta.

Ksztaltowanie warto$ci opartej na relacjach polega na zapewnieniu klientom
mozliwosci uzyskania dodatkowych korzysci i dokonania obnizki kosztow dzigki
nawigzanym relacjom z przedsigbiorstwem i/lub innymi uczestnikami danego syste-
mu lub sieci wartosci. Korzysci osiagane przez klienta dzigki nawiazaniu dtugotrwa-
tych, uprzywilejowanych relacji z przedsigbiorstwem w coraz wigkszym stopniu
wplywaja na postrzegang przez klientow warto§¢ nabywanych produktéow i usthug.
Podkresli¢ nalezy tez, ze wartos¢ dla klienta oparta na relacjach powstaje w wyniku

0 Por. B. Dobiegata-Korona, Zaufanie klienta, ,,Kwartalnik Nauk o Przedsigbiorstwie” 2007,
nr 2.
1 P. Doyle, Marketing wartosci, Felberg SJA, Warszawa 2003, s. 85.
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nadania marki produktom i/lub ustugom przedsi¢biorstwa, odpowiedniego uksztal-
towania wizerunku i reputacji przedsigbiorstwa oraz stworzenia uprzywilejowanych
zwiazkow miedzy przedsigbiorstwem a jego klientami oraz migdzy samymi klienta-
mi2. W celu wlasciwego projektowania wartosci dla klienta nalezy korzysta¢ z r6z-
norodnych metod badania jawnych i ukrytych potrzeb konsumentow. Po stworzeniu
za$ takiej wartosci przedsigbiorstwo powinno dotozy¢ wszelkich staran, aby odpo-
wiednio o tym zakomunikowac, nastepnie dostarczy¢ klientowi i zapewni¢ pomoc
oraz nadzor nad uzytkowaniem wartosci'.

4. Badania marketingowe — cenne zrodlo informacji

Funkcje, ktére przypisuje si¢ badaniom marketingowym, sa bezposrednio powiaza-
ne z informacjami, ktorych potrzebuje przedsigbiorstwo, by racjonalnie prowadzic¢
dziatalno$¢ ekonomiczna i osiagac zyski. Potrzeby przedsigbiorstwa w zakresie in-
formacji sa bardzo réznorodne. Majac na uwadze sfer¢ marketingu, mozna je ujaé
w nastepujace kategorie:

1) warunki dziatania przedsi¢biorstwa,

2) instrumenty oddziatywania przedsigbiorstwa na rynek,

3) skutki podejmowanych dziatan.

Jesli chodzi za$ o konsumentow, to najwazniejsze obszary badan powinny do-
tyczy¢:

1) segmentacji rynku odbiorcéw produktu — pozwalajacej na dokonanie charak-
terystyki konsumentow w oparciu o cechy ich identyfikujace oraz reprezentowane
przez nich wzorce zachowan rynkowych,

2) identyfikacji wzorcow zachowan nabywcow — wiazacych sig z takimi aspek-
tami, jak: wielko$¢ zakupow dokonywanych jednorazowo, czgstotliwos$¢ zakupow
czy preferencje konsumpcyjne wyrazane poprzez wydatki konsumentow,

3) oceny stopnia znajomosci rynku — wiedza o produkcie, gléwnych markach
1 ich wizerunku.

Szczegolowa natomiast klasyfikacja obszaréw badawczych obejmuje badania*:
— rynku i sprzedazy — badania te maja na celu przede wszystkim okreslenie pozy-

cji, jaka przedsigbiorstwo zajmuje w $wiadomosci konsumentow,

— przedsigbiorstwa i dziatalnosci gospodarczej — wnikliwa obserwacja obecnych
oraz potencjalnych konkurentow moze okazac si¢ nieocenionym zrédlem infor-

12 M. Szymura-Tyc, Marketing we wspélczesnych procesach tworzenia wartosci dla klienta
i przedsiebiorstwa, Prace Naukowe AE w Katowicach, Katowice 2006, s. 130.

3 H. Mruk, Wartos¢ dla klienta a pozycja konkurencyjna przedsiebiorstwa, [w:] B. Dobiegala-
Korona, T. Doligalski (red.), Zarzqdzanie wartosciq klienta. Pomiar i strategie, Poltext, Warszawa
2010, s. 228.

14 L. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing. Punkt zwrotny nowoczesnej firmy, PWE,
Katowice 1993, s. 55-93.
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macji; dla firmy dziatajacej na rynku znajomos$¢ konkurencji ma kluczowe zna-

czenie,

— produktu — nie umniejszajac istotnosci badan dotyczacych produktow juz ist-
niejacych, szczegolnie cenne informacje moga dotyczy¢ wprowadzanych przez
konkurencje innowacji dotyczacych nowych produktow,

— segmentacji — segmentacja rynku zaktada, ze og6t nabywcow jest zbiorem nie-
jednorodnym, a dostosowanie dziatan marketingowych do potrzeb wybranej
grupy nabywcow jest bardziej skuteczne niz kierowanie okreslonego produktu
i dziatan marketingowych do catego rynku,

— cenidystrybucji — badania cen maja na celu okreslenie zakresu zr6znicowania
cen oraz wrazliwosci odbiorcow na ich zmiany, pomagaja takze ustali¢ opty-
malna ceng na dany produkt; badania dystrybucji pozwalaja natomiast dokona¢
oceny i wyboru optymalnej polityki w zakresie dostarczania produktow,

— systemu komunikacji rynkowej — badania prowadzone w tym obszarze stuza
projektowaniu skutecznych programow promocyjnych oraz kampanii reklamo-
wych, sprawdzaniu efektywnosci oddziatywania instrumentow promocji na ry-
nek, a takze pozwalaja na wybor takich instrumentdw, ktore beda pozytywnie
wptywatly na ksztattowanie relacji z klientami.

Wymierna korzys$cia ptynaca z dbalosci o trwalos¢ relacji z klientami jest nie-
watpliwie dla wigkszosci przedsigbiorstw wzrost zyskow. Dlatego tez w warunkach
rosnacej konkurencji oraz globalizacji kluczowe znaczenie dla sukcesu przedsig-
biorstw ma stworzenie dlugotrwalych i jednoczes$nie obustronnie korzystnych rela-
cji z klientami.

Chcac sprzedac produkt, trzeba doktadnie poznaé i zrozumie¢ nie tylko mecha-
nizmy podejmowania decyzji przez konsumentoéw, lecz réwniez ich postawy i war-
tosci, potrzeby i oczekiwania, a takze styl zycia. Nalezy zrozumie¢ skad biora sig
okreslone potrzeby oraz oczekiwania, zachowania i decyzje konsumenckie. Dogleb-
ne zrozumienie motywow i mechanizmoéow rzadzacych zachowaniami konsumentow
na rynku pozwala stwierdzi¢:

— kim sa klienci — czy tworza jednorodne grupy, na ktére mozna oddzialywac za
pomoca standardowych instrumentéw marketingowych,

— jakie sa ich zwyczaje nabywcze — gdzie kupuja produkty, w jakich ilo$ciach,
jakie marki preferuja, czym kieruja si¢ w wyborze produktu,

— na jakie instrumenty marketingowe reaguja,

— jaka maja opinig, wiedzg, wymagania, preferencje dotyczace produktow przed-
sigbiorstwa oraz konkurencyjnych, a takze jest niezbednym warunkiem podej-
mowania skutecznych dziatan marketingowych?.

15 Zob. T. Hermaniuk, Podstawy badar marketingowych, Wyd. Uniwersytetu Rzeszowskiego,
Rzeszow 2005, s. 163.
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5. Podsumowanie

W artykule wskazano na rolg badan marketingowych w ksztattowaniu relacji z klien-
tami. Podej$cie przedsigbiorstwa do klientow oraz do relacji z klientami znajduje od-
zwierciedlenie w jego strukturze i organizacji dzialania. Podstawa przyjmowanych
strategii i ich ewentualnych zmian staja si¢ badania marketingowe, dzigki ktorym
przedsigbiorstwa pozyskuja niezwykle cenne informacje m.in. o preferencjach i po-
trzebach nabywcow, dziataniu konkurencji, opinii na temat produktéw/ushug. Po-
nadto badania marketingowe moga by¢ swoistym sygnatem ostrzegawczym, infor-
mujacym o konkurencji podejmujacej rozne dziatania w celu pozyskania klientow
i budowania z nimi relacji. Dzigki badaniom marketingowym firmy moga uzyska¢
przewagg informacyjna, co przy wlasciwym wykorzystaniu informacji moze prze-
ksztalci¢ si¢ w przewage konkurencyjna.
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USE OF MARKETING RESEARCH IN FORMING RELATIONS
WITH CONSUMERS

Summary: The article presents the role of marketing research in forming relations with con-
sumers. The attitude of a company towards consumers and to relations with consumers is
reflected in its structure and organization of action. What becomes the basis for strategies
undertaken and their possible changes is marketing research due to which companies acquire
valuable information about, among others, purchasers’ preferences and needs, competition
action, opinions about products/services. Moreover, marketing research may be a particular
warning signal, which informs about the competition undertaking various actions in order to
acquire consumers and form relations with them. Marketing research may lead to companies
gaining an informative advantage which may transform into a competitive advantage when
the information is used properly.
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