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1. Wprowadzenie

Wazrastajaca zlozono§¢ wspolczesnej rzeczywistosci gospodarczej, rozwdj
rynku wiazacy si¢ z obfitoscia i atrakcyjnoscia oferowanych produktéw przy
jednoczesnym wzroécie wymagan nabywcow powoduje, ze w sferze dzialtan
marketingowych przedsigbiorstw pojawiaja si¢ trudne wyzwania i dylematy.
Ewolucja rynku sprawia, ze klient bedacy immanentna jego czgScia nabiera
Szczegllnego znaczenia jako podmiot warunkujacy byt kazdej organizacii.
Klient staje si¢ kategoria najwazniejszego zasobu i sita napgdowa wszystkich
rynkowych dziatan. Kluczem do sukcesu na rynku jest umiejetno$é dostar-
Czania konsumentom oryginalnych, niepowtarzalnych (unikatowych) korzysci
W porownaniu z innymi konkurencyjnymi ofertami. Zdobycie umiejetnosci
tworzenia wartoéci o takim charakterze przez dluzszy czas jest dla przed-
sigbiorstwa wyzwaniem. Zmiany technologiczne, konkurencyjne, postepujaca
globalizacja i réznicowanie form dzialalno$ci w sferze obstugi rynku wplywaja
Na wzrost wymagan, powodujac, ze sprostanie im jest coraz trudniejsze. Na
tym tle pojawiaja si¢ liczne proby poszukiwania nowych mozliwoéci zwigk-
Szania skutecznosci dzialari rynkowych. Jedna z nich jest koncepcja marketingu
relacji akcentujgca, ze sukces przedsigbiorstwa na rynku zalezy nie tyle od
Pozyskiwania coraz liczniejszej grupy klientéw na okreslonym rynku doce-
lowym, ile od zdolnosci tworzenia grupy statych klientow — partnerow, gdyz
jest to nie tylko skuteczne, ale zarazem efektywne. Referat stanowi probe
Spojrzenia na lojalno$¢ klienta jako efekt partnerstwa rynkowego, wskazania
Jej podioza i rodzajéow oraz koniecznosci i mozliwoéci jej budowania
W warunkach konkurencyjnego rynku.

* Dr hab., prof. nadzw., Katedra Marketingu, Uniwersytet ELodzki.
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2. Marketing relacji — idea partnerstwa rynkowego

Marketing relacji, ktorego spektakularny rozwd6j miat miejsce w latach
90. minionego wieku, staje si¢ obecnie ogniskowa wielu kierunkow ewolucji
wspolczesnego marketingu. Idea ta, w swoim zalozeniu niezwykle prosta,
siega do zrodla partnerstwa rynkowego w postaci kontaktu sprzedawcy
z nabywca w transakcji kupna-sprzedazy, ktorego kazdorazowe ponawianie
staje si¢ wkladem w rozwijanie dobrych lub zlych relacji migdzy nimi.
Wida¢ to wyraznie w jednej z wezeéniejszych prob definiowania marketingu
relacji, w ktorej stwierdza sig, Ze ,,obejmuje on wszystkie dzialania ukierun-
kowane na ustanawianie, rozwijanie i utrzymywanie relacji wzajemnie
korzystnej wymiany”!. Przyjmujac okreSlenie, ze marketing to »zarzadzanie
relacjami rynkowymi firmy”? trzeba uznaé, ze relacie z klientami sa
oczywiScie najwazniejsze, za§ postgpowanie zmierzajace do budowania
korzystnych wigzi, opartych na zaufaniu i lojalnosci — najbardziej oplacalne?.
Rozszerzenie tej mys$li widaé w innej probie okreslenia marketingu relacji
podkreslajacej, ze jest on ,ukierunkowany na dlugoterminowe, obustronne
korzystne wigzi z indywidualnymi klientami, najcenniejszymi z punktu
widzenia mozliwosci osiagania duzych rozmiaréw sprzedazy i zysku w wyniku
powstawania wartodci przez wspélny wysilek obu stron’’*.

Tworzenie partnerskich wigzi w ciaglym wspoldziataniu z klientem
w celu poszukiwania mozliwoéci dostarczania mu jak najwigkszej wartosci
wydaje si¢ aktualnie jedna z najlepszych opcii strategicznych, jaka maja do
wyboru wspoélczesne podmioty gospodarczes, w sytuacji gdy wigkszo$é
rynkow znajduje si¢ w fazie dojrzaloéci i pojawia si¢ na nich tylko niewielu
nowych nabywcow, za§ pozyskiwanie klientéw konkurencji wymaga znacznych
wysitkow i kosztow®. Powoduje to rowniez, ze pierwsza linia obrony pozyciji
polega na utrzymaniu posiadanych juz klientow, a najlepszym sposobem
realizacji tego zadania jest dostarczanie im powoddéw do jak najwigkszej
satysfakcji, co wymaga przeniesienia punktu cigzkogci zainteresowania firmy
na szeroko pojeta obstuge klienta, rozumiana jako wszystkie dzialania
przynoszace mu korzysci zwiazane z czynno$ciami realizowanymi przed i po
transakcji zakupu. I cho¢ na tworzona warto§¢ dla klienta maja wplyw

' R. M. Morgan, S. B. Hunt, The commitment — Trust theory of relationship marketing,
s»Journal of Marketing” 1994, No. 3(58).

* C. Gronroos, Relationship marketing. Strategic and tactical implications, ,,Management
Decisions” 1996, No. 3(34).

* T. Cram, The Power of Relationship Marketing, Pitman Publishing, London 1994, s. 19.

* E. Gummesson, Total Relationship Marketing, Butterworth-Heineman, Oxford 1999 s. 15.

* A. Kreja, Marketing partnerski — nowa filozofia dzialah na rynku, ,Przeglad Organizacji”
1997, nr 12.

® Ph. Kotler, G. Amstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing. Podrecznik europejski,
PWE, Warszawa 2002, s. 530.
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Wszystkie powigzania wspolpracujacych ze soba podmiotéw rynkowych, to
relacje z finalnymi konsumentami maja najwigksze znaczenie dla sprawnosci
Calego systemu dostarczania wartofci. Stad tez w marketingu relacji postrzega
si¢ klienta nie tylko jako jedynego arbitra wszystkich poczynan rynkowych,
ale rowniez jako wspoltworce wartosci, co jest korzystne dla niego i dla
Przedsigbiorstwa, gdyz laczy interes firmy — dlugookresowy zysk — z tym,
Czego oczekuje klient — z satysfakcja.

3. Satysfakcja klienta jako podstawa budowania lojalnosci

W warunkach ostrej konkurencji decydujacym czynnikiem sukcesu przed-
sighiorstwa na rynku staje si¢ umiejetno§¢ dostarczania satysfakcji nabywcy,
= chodzi o wywolanie zadowolenia, ktérego ma on doznawaé¢ on w wyniku
zakupu. Przyjmujac, ze klient jest zadowolony wéwczas, gdy zakup spetnia
jego wymagania, mozna twierdzié, ze owo zadowolenie jest wigksze, im
nabyty produkt wymagania te przewyzsza. Umiejetno$¢ dostarczania klientowi
Satysfakcji na takim poziomie stanowi¢ moze istotne zrédlo przewagi
konkurencyjnej wigzace sie z mozliwocia utrzymania klienta, je$li oferta
firmy spetnia¢ bedzie jego wymagania lepiej niz jakakolwiek inna’. Umiejetnoé
dostarczania satysfakcji nabywcy sprzyja bowiem powstawaniu silnych
emocjonalnych zwigzkéw oraz mozliwosci budowania lojalnosci klienta®.

Spelnianie i przewyzszanie oczekiwan, ktére stanowia podstawe doko-
hywanej przez klienta oceny znajdujacych si¢ na rynku ofert jest coraz
trudniejszym wyzwaniem dla wspolczesnych przedsigbiorstw. Wymagania
klientow, bedace wynikiem weze$niejszych do$wiadczen zwiazanych z zakupem
Podobnych produktéw w przeszloéci, opinii znajomych czy przekazéw
Promocyjnych konkurujacych ze soba firm, sa bowiem coraz wigksze.

zrost wymagan przyspiesza i intensyfikuje rozwoj technik telekomunikacyj-
nych, przyczyniajac sic do nieustannej modyfikacji definicji wartosci doko-
hywanej przez klientow — a to od niej zaleza mozliwosci uzyskania stanu
Zadowolenia. Wskutek tego zachodzi specyficzne sprzgzenie zwrotne: wieksza
i bogatsza oferta rynkowa stymuluje wzrost wymagan klientow, natomiast
ich wzrastajace oczekiwania wymuszaja poszerzanie i udoskonalanie oferowane;
nha rynku wartosci. Konieczno$¢ nieustannego nadazania za ciaglym wzrostem
Wymagan nabywcow stanowi sil¢ napedowa zmagan konkurencyjnych na
Tynku, ktére nie maja konca. Kluczem do sukcesu staje si¢ rozumienie

" N. Hill, J. Alexander, Pomiar satysfakcji i lojalnosci klientow, Oficyna Wydawnicza,
Krakow 2003, s. 27.
% A. Payne, Marketing uslug, PWE Warszawa 1996, s. 45.
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definicji warto§ci w taki sposob, jak pojmuje ja klient, a nastgpnie przy-
gotowanie oferty adekwatnej do jego wymagan lub przewyzszajacej je, by
wywola¢ stan zblizony do pelnej satysfakcji. Klient jej doswiadcza, gdy
oferta przekracza jego oczekiwania — nie tylko go zadowala, ale WIecz
zachwyca. Jest to stan subiektywnych indywidualnych odczué, ktérych
do$wiadcza klient w wyniku doznawanych emocji®.

Satysfakcjonowanie klienta na takim poziomie wymaga traktowania go
w sposob szczegblny i wyjatkowy — jako indywidualnos§é. Klienci bowiem,
bedacy no$nikami przemian dokonujacych si¢ w coraz bardziej skom-
plikowanym makro- i mikrootoczeniu, staja si¢ coraz mniej stereotypowi,
bardziej aktywni i krytyczni wobec produktéw i warunkéw ich oferowania.
Duza zmienno$¢ i zréznicowanie ich zachowan na rynku wynikaja z in-
dywidualizacji stylow zycia. Coraz czgsciej klient jawi si¢ jako jednostka
zbuntowana, kapry$na, ktoéra coraz trudniej usatysfakcjonowaé, gdyz ma
nie tylko wyraznie sprecyzowane potrzeby, ale réwniez wyobrazenie o stan-
dardach, w jakich powinny by¢ one realizowane, co jest wyrazem stosunku
do przemian zachodzacych w szeroko pojetym otoczeniu.

4. Mozliwosci i sposoby ksztaltowania lojalnosci klienta

Satysfakcjonowanie klienta uwazano przez wiele lat za najwazniejszy cel
dzialafi marketingowych. Tymczasem wyniki wielu badan prowadzonych
w USA i w innych krajach o rozwinigtej gospodarce rynkowej wskazuja,
ze wigkszo$¢ zadowolonych klientow sigga po inne produkty i marki
podczas kolejnych zakupow?!®, Oznacza to, ze usatysfakcjonowanie klienta
nie musi oznacza¢ jego lojalnodci, jednakze dostarczanie pelnej satysfakcii
jest zawsze warunkiem i punktem wyjscia do budowania lojalnosci'!. Z tego
wzgledu istotne jest podejmowanie przez przedsigbiorstwa dzialan majacych
na celu ksztaltowanie lojalnosci klientow, a nie tylko skupianie si¢ na ich
zadowalaniu.

® E. Budakowska, Customer Satisfaction — jak zadowoli¢ klienta, ,Manager” 1998, nr 10.

19 Potwierdza to raport Henley Centre dotyczacy lojalnosci klientow, kiory stwierdza, ze
zaledwie 17% konsumentéw wykazywalo lojalno$¢ w stosunku do ponad potowy kupowanych
kategorii produktéw (Henley Centre Report, The Loyalty Paradox, Henley Centre, London
1995). Badania pokazaly, ze na rynku przemystowym 60-80% klientéw usatysfakcjonowanych
zostaje klientami lojalnymi (Customer Experience Mangement.www.pearsonnes.com/busi-
ness/crm.htm).

V. Mittal, W. A. Kamakura, Satisfaction, repurchase intend and repurchase behaviour
investigating and moderating of customer characteristics, ,,Journal of Marketing Research” 2001,
February.
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Jednoznaczne zdefiniowanie pojecia lojalnosci nie jest fatwe. W potocz-
Nym rozumieniu lojalno$¢ kojarzy si¢ z przywigzaniem, rzetelnoScia, wier-
noscia i zaangazowaniem!2. W obszarze biznesu lojalno$¢é mozna definiowaé
ha podlozu behawioralnym, kognitywnym i emocjonalnym. W pierwszym
Przypadku lojalno§¢ rozumiana jest jako zachowanie polegajace na sys-
tematycznym powtarzaniu zakupu, co kazdorazowo jest efektem doznawa-
nej satysfakcji'>. W ujeciu kognitywnym lojalno$é jest efektem procesu
Poznawczego, podczas ktorego nabywca podejmuje §wiadoma decyzj¢ do-
tyczaca wyboru okre§lonego produktu, oceniajac jego wlasciwo$ci w porow-
haniu z konkurencyjnymi produktami. Lojalno§¢ definiowana na gruncie
emocjonalnym jest natomiast pojmowana jako pozytywna postawa wywo-
tana zwykle uczuciem sympatii i przywiazania do konkretnego produktu,
Marki, firmy czy miejsca zakupu. Przytoczone definicje lojalnoSci u$wiada-
Miaja zlozonodé tego pojecia oraz fakt, Ze istnieje wiele czynnikow sklania-
jacych klienta do ponowienia zakupu — wérod nich pojawia si¢ zawsze
czynnik zadowolenia, wsparty najczeSciej chtodna kalkulacja lub emocja!4.
Ponadto duza rozbieznogé definicyjna umozliwia objecie pojeciem lojalnosci
generalnie rozlacznych motywacji klienta, tworzacych rozne rodzaje lojalno-
Sci, takie jak:

~ monopolistyczna ~ gdy klient nie ma mozliwosci wyboru,

— inercyjna — gdy klient nie chce szukac¢ alternatywy,

- cenowa — gdy klient systematycznie porownuje ceny i jest lojalny
Wobec najtanszej oferty,

~ bodzcowa — gdy motywacja jest nagroda za oczekiwane zachowania
klienta,

— emocjonalna — oparta na $wiadomej wiernosci produktowi, marce czy
firmie1s,

Dwa pierwsze rodzaje lojalnoéci (monopolistyczna i inercyjna) maja
Podloze behawioralne w odrdznieniu od kognitywnych (cenowej i bodzcowe;j)
Oraz emocjonalnej, stanowiacej efekt pozytywnych doznan i przezy¢ klienta
Zwiazanych z okre§lonym produktem, marka lub firma. Ten najbardziej
Pozadany przez firme zwiazek wymagajacy zaangazowania emocjonalnego
klienta jest najtrwalszy i najtrudniejszy do przelamania przez konkurencje.
Stanowi on najwyzszy poziom lojalnoci, klient wykazuje bowiem cheé

\\_

' Slownik wyrazéw obcych, PWE, Warszawa 1995, s. 662.

¥ M. Sullivan, D. Adcock, Marketing w handlu detalicznym, Oficyna Wydawnicza,
Krakow 2003, s. 346.

WRIR. Timm, Seven Power Strategies for Building Customer Loyalty, Amacom, Toronto

2001, s, 74-75.
8 Jonem, W. E. Sasser, Why satisfied customers defect?, ,,Harvard Business Review”

1995, No. 11-12.
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zakupu mimo czynnikéw ekonomicznych, przemawiajacych za zakupem
oferty konkurencyjnej!e,

Kupowanie lojalnosci sprawdza sie rzadko, gdyz zwykle jest to lojal-
no$¢ pozorna. Prawdziwej lojalnoéci, opartej na zaangazowaniu, wzajem-
nym szacunku i wierno$ci kupi¢ si¢ nie da, bo na niqg trzeba zastuzyé!?,
Opiera si¢ ona bowiem na osobistej wigzi klienta z firma i jej produk-
tami; oznacza ona gotowos$é ich kupowania w przyszlosci. Prawdziwie
lojalny klient dokonuje zatem Swiadomego wyboru, ktéry stanowi efekt
poréwnania konkurencyjnych ofert!®, Nie jest to lojalno§¢ pozorna (nawy-
kowa), oparta na przyzwyczajeniu. Sekret prawdziwej lojalnosci i ,,uzalez-
nienia” klienta polega na oferowaniu mu wartodci, jedynej w swoim
rodzaju, nie oferowanej przez konkurencj¢'®. ,,Uzaleznienie” klienta jako
zrédlo budowania przewagi konkurencyjnej wymaga podejmowania dzia-
tan zwigkszajacych jego przywiazanie do firmy - takich, ktérych naélado-
wanie przez konkurencjg¢ nie jest mozliwe bez znacznego nakladu wysitku
i kosztow,

Efektywne zarzadzanie lojalnoscia klienta wymaga sprowadzenia relacji
pomigdzy przedsigbiorstwem a klientem nie tyle na plaszczyzng korzysci
wynikajacych z wymiany, co na podloze emocjonalne. W sytuacji bowiem,
kiedy wiele cech stanowiacych o wartosci produktow jest do siebie bardzo
zblizonych, elementem, ktory moze decydowaé o zawarciu transakcji oraz
utrzymaniu klienta przez dluiszy czas, sg jego pozytywne emocje. Stanowi
to podstawg CRM (Customer Relationship Management) — idei opartej na
koncepcji marketingu relacji, wnoszacej nowy istotny element, jakim jest
Swiadome wprowadzanie czynnikéw emocjonalnych w proces budowania
i ksztaltowania wiezi ekonomicznych firmy z nabywcamiZe,

Idea CRM stanowi efekt poszukiwan wyzszego poziomu konkurencyjnosci,
a zarazem sposob wykorzystania szans wynikajacych z gwaltownego rozwoju
nowych technologii informatycznych, w tym Internetu, a wraz z nim
z pojawienia si¢ e-klienta, majacego inne wymagania, a jednocze$nie dajacego
wigksze mozliwosci wspobldziatania, opartego na cigglym dialogu poprzez
bezposredni kontakt on-line. Istota tej koncepcji sprowadza si¢ do budowania,
utrzymania i ulepszania indywidualnych relacji z klientem w celu zdobycia

16°S. Sudol, J. Szymczak, M. Hoffer, Marketingowe testowanie produktow, PWE, Warszawa
2000, s. 139.

' K. Storbacka, J. R. Lehtinen, Sztuka budowania trwalych zwiqzkow z klientami, Oficyna
Wydawnicza, Krakéw 2001, s. 9.

18 J. Kall, B. Sojkin, J. Szymczak, M. Urbaniak, Zarzqdzanie produktem, PWE, Warszawa
2003, s. 60.

¥ P. Cheverton, Zarzqdzanie kluczowymi klientami, Oficyna Wydawnicza, Krakow 2001,
s. 270.

20 M. Sullivan, D, Adcock, op. cit., s. 346.
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najwigkszego udzialu w rynku, w najkrétszym czasie, przy najnizszych
naktadach?!,

CRM jest koncepcja optymalizacji proceséw biznesowych, szansa tworzenia
organizacji dochodowej, ukierunkowanej na klienta i jego utrzymanie w jak
najdtuzszym czasie — chodzi tu o budowanie grupy prawdziwie lojalnych
klientow, dokonujacych $wiadomego wyboru wejécia w relacje z firma
i zainteresowanych rozwijaniem tych relacji w przekonaniu, ze wynikajace
z nich korzysci moga by¢ wyzsze w poréwnaniu z mozliwosciami oferowanymi
przez inne konkurencyjne firmy. Koncepcja ta, przyjmujaca zaloZenie, ze
dhugotrwato$¢ zwiazku z klientem jest przede wszystkim funkcja jego
zadowolenia, wymaga zastosowania filozofii i kultury skupionej na kliencie
we wszystkich procesach marketingowych przedsigbiorstwa??,

Dzigki CRM - efektu ewolucji idei partnerstwa rynkowego — wspotudzial
obu stron, klienta i firmy, jest zintegrowany. Wszystkie czynno$ci firmy
W procesie kreowania warto$ci, w ktorym uczestniczy klient, zostaja do
siebie dopasowane, przynoszac korzysci obu stronom (wyzsza jakos§¢, wzrost
wydajnosci, zmniejszenie kosztow, wigksze zadowolenie). Umiejgtnos¢ budo-
wania takich relacji z klientem, ktérych efektem sa tworzone dla niego
uzyteczno$ci, staje si¢ zrodlem przewagi konkurencyjnej firmy, bowiem
rywalizacja rynkowa we wspolczesnym §wiecie odbywa si¢ glownie w obszarze
procesu kreowania wartoéci. Koncepcja CRM poprzez staly zwiazek z klientem
daje mozliwosci ciaglego doskonalenia tego procesu, gdyz kazdy klient jest
traktowany nie tylko jako nabywca, ale przede wszystkim jako podmiot
tworzacy warto$¢. Korzyéci bowiem tworzy si¢ wspolnie z nim, a nie bez
niego. Wiasnie dlatego klienci coraz chetniej wehodza w relacje z firma,
gdyz nie zalezy im na produktach, ale na rozwigzaniu ich problemu;
pragna, zeby bylo ono najlepsze?*. Umiejetnos¢ whaczania klienta w zwiazek,
za poSrednictwem ktorego, on sam kreuje warto$¢, tworczo uczestniczac
W procesie indywidualizacji swojej obstugi, staje si¢ glownym czynnikiem
sukcesu wspolczesnych przedsigbiorstw. O konkurencyjnosci firmy decydowaé
bedzie bowiem w coraz wigkszym stopniu zdolno$¢ do oferowania nowych
mozliwodci rozwigzywania indywidualnych probleméw klienta?:,

Przedsigbiorstwo zamierzajace konkurowa¢ wartoscia, ktorej wspottworca
jest klient, musi przede wszystkim zdecydowaé, jaka grupa nabywcow jest
dla niego najcenniejsza z punktu widzenia mozliwosci tworzenia obopélnych
korzystnych dlugookresowych wigzi, zbudowac¢ je, a nast¢pnie nieustannie

21 E. Frackiewicz, J. Karwowski, M. Karwowski, E. Rudawska, Zarzqdzanie marketingowe,
PWE, Warszawa 2004, s. 224.
2 M. J. Kosteczki, CRM krok po kroku, czyli od znaczenia do wdraiania, hitp://master-

plan.com.pl/publikacje/163-crm.inc.
33 J. Rosenfield, 14 mitéw dotyczqcych marketingu, ,JJmpact” 2003, nr 4, s. 44-46.

% K. Storbacka, J. R. Lehtinen, op. cit., s. 29.
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umacnia¢ i doskonali¢, zakreslajac tym samym obszar potencjalnego zwigk-
szania ich lojalno$ci. Wymaga to skupienia si¢ na budowaniu efektywnej
bazy danych, obejmujacej szczegblowe informacje na temat dotychczasowych
nabywcéw (nie tylko wedlug parametréw najlatwiej dostgpnych, jak wiek
i plec), dajacej mozliwosci wykorzystywania jej do ciaglego poszukiwania
sposobow powigkszania wartoéci. Oprocz umiejetnosci gromadzenia informacii,
coraz wigkszego znaczenia nabiera zdolnoéé do szybkiego ich przetwarzania,
w czym bardzo pomocne staja si¢ nowoczesne systemy technologii infor-
matycznych, bez ktérych realizacja zalozen i praktyczne wdrazanie zasad
koncepcji CRM jest niemozliwe.

Gwaltowny rozwéj technologii informatycznych, w tym Internetu oraz
metod wspomagajacych proces zarzadzania, stwarzaé bedzie coraz wigksze
mozliwosci optymalizacji zwiazkéw z klientem, nie tylko w aspekcie dostar-
czania mu najwigkszej wartosci, ale takze zdolnosci do obnizania kosztow?s,
Postgpujaca globalizacjia wymuszaé¢ bedzie w obszarze budowania trwalych
zwiazkéw z indywidualnymi klientami szczegblng potrzebe poszukiwania
nowych metod efektywnego marketingu one-to-one?®,

5. Podsumowanie

Skuteczno$¢ i efektywno$é prowadzenia dzialati w warunkach coraz
szerszej skali i coraz bardziej konkurencyjnego rynku globalnego oraz
zmiennosci i indywidualizacji wymagan finalnego nabywcy staje si¢ najwiek-
szym wyzwaniem wspolczesnego marketingu. Sprostanie temu wymaga
umiejetnosci oferowania wartosci o unikatowym, niepowtarzalnym charakterze,
tworzonej nie dla klienta, ale wspélnie z nim. Ksztaltowanie partnerskich
wigzi z klientem to najkorzystniejsza opcja rozwoju wspolczesnego przed-
sigbiorstwa. Szanse formutowania wyrafinowanych strategii dziatan, ukierun-
kowanych na budowe dtugotrwalych, korzystnych zwiazkéw z klientem,
prowadzacych do wzrostu ich lojalnosci, rozszerza i przyspiesza rozwdj
technik informatycznych i Internetu. Umiejetnoé¢ wykorzystania tych szans
w zarzadzaniu lojalnoscia klienta to istotne zrédto przewagi konkurencyjne;j
na rynku,

%% Najwigksza przewaga konkurencyjna firmy Wal-Mart wynika ze zdolnoéci wykorzystania
technologii informatycznych do systematycznego obnizania kosztéw. Firma ta wyréznia sig
sposrod konkurentéw (Carrefour, Auchan) inwestycjami w technologie informatyczne, o ktérych
moéwi si¢, ze byly wyzsze niz w NASA.

% C. Veluotsou, M. Saren, N. Tzokas, Relationship Marketing. What if?, ,,Buropean
Journal of Marketing” 2002, Vol. 36, No. 4.
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CUSTOMER LOYALTY AS A CHALLENGE OF TODAYS MARKETING

The paper presents customer’s loyalty in the category of the most important purpose of
competition struggle on the market. In the first part there is discussed relation marketing as
the idea of market partnership with customer. In the second part there is presented customer’s
satisfaction as the base of creating loyalty, focused on the essence and the types of loyalty.
The third part is focused on the considerations of the possibilities and the ways of creating
Customers loyalty with special attention on CRM.



