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Abstrakt: Celem niniejszej pracy jest zaprezentowanie problematyki zwigzanej z zarzadza-
niem relacjami z klientem w nawigzaniu do zmian zachodzacych we wspodtczesnej przestrzeni
gospodarczej. Zatem analiza zasadza si¢ na zdefiniowaniu dziatan podejmowanych w strategiach
przedsigbiorstw ze szczegélnym uwzglednieniem form komunikacji stuzacych aktywizowaniu
nabywcow. Ponadto zwrdcono uwage na ksztattowanie szczegdlnych relacji z klientem, ktore sta-
nowig podstawe do optymalizacji zdefiniowanych procesow biznesowych w zwiazku z wymogiem
efektywnego zarzadzania kosztami w ramach prowadzonej dziatalnosci operacyjnej, co jest kom-
patybilne z obecnym trendem rynkowym, ktory podkresla wage pozyskania, przetwarzania i aktu-
alizowania informacji o zachowaniach i preferencjach nabywcoéw. Zatem posiadanie wiedzy
o klientach oraz odpowiednie nig zarzadzanie wspotczesnie determinuje osiagnigcie przewagi
konkurencyjnej w otoczeniu przez organizacje.

Customer relationship management in investment fund portfolio
companies

Abstract: The purpose of this paper is to present the problems related to customer relationship
management in relation to the changes taking place in contemporary economic space. Thus, the
analysis is based on the definition of activities undertaken in business strategies, with particular
emphasis on the forms of communication aimed at activating buyers. In addition, the development
of specific customer relationships that are the basis for the optimization of defined business pro-
cesses in connection with the requirement for effective cost management within the scope of oper-
ating operations, has been highlihgted. That is compatible with the current market trend, which
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emphasizes the importance of acquiring, processing and updating information about buyer behav-
ior and preferences. Therefore, having knowledge of the customer and managing it, nowadays
determines the competitive advantage of the organization.

Wstep

Nowa gospodarka jest sieciag powigzan, w ktorej informacje przeptywaja
z szybko$cig $wiatla, strategie firm nadajg specyficzny charakter grze rynkowe;j,
a dostgp do nowych technologii wyznacza trend, czyli ogdlne kierunki dziatania,
oscylujace wokot wszechwiedzacego klienta. Zmiany te to efekt ewolucji, ktorg
z poczatkiem XX w. wyznaczyla rewolucja przemystowa w branzy produkcyjne;.
Woéwczas celem funkcjonowania przedsiebiorstw byl rozwdj przez stale powick-
szanie rynkow zbytu oraz uzyskanie efektu skali. Wysoka wydajno$¢ otrzymy-
wano przez obnizanie kosztow produkcji w efekcie unifikowania wyrobdw (pro-
duktow). Przedsigbiorstwa, podobnie jak dzi$, podejmowaty swiadomie wysitki
w celu osiggniecia zatozonych wynikéw wymiany z rynkiem docelowym. Na-
tomiast przyjete strategie dziatania podyktowane byty czynnikami, ktére powo-
dowaty przyjecie okreslonych zachowan, czyli orientacji przez firmy wzgledem
otoczenia. Oznacza to, ze wspolczesnie zachodzace zmiany w rzeczywistosci go-
spodarczej ukierunkowaty organizacje na ksztattowanie interakcji z otoczeniem
za posrednictwem roznych form komunikacji. Tym samym relacje z odbiorcami
ksztattuje si¢ nie tylko przez oferowane innowacje za posrednictwem produk-
tow czy ustug, lecz takze tworzac wigzi na podstawie doswiadczen wynikajacych
Z wzajemnego procesu wspottworzenia wartosci. Zatem nabywca jest partnerem
w transakcji wymiany, a nie jedynie biernym odbiorca. Dlatego tez jego pozycja
ksztattuje przyjete w organizacji procesy biznesowe, ktore zmierzajg do dostoso-
wania ofert do zmieniajgcych si¢ wymagan, tworzac podstawe elastycznego po-
dejscia do klienta. Nalezy jednak podkresli¢, ze efektywne zarzadzanie relacjami
wigze si¢ z optymalizacjg kosztow dziatalnosci operacyjnej, czyli ponoszeniem
okreslonych naktadéw na innowacje, ktorych celem jest podwyzszenie atrakcyj-
nosci ustug. Co wiecej, struktura portfela klientow skorelowana ze skierowanag
oferta musi uwzgledniaé zréznicowang komunikacje w ramach procesu obstugi
klienta w perspektywie dlugookresowe;j!.

W niniejszej analizie uwzgledniono ewolucje orientacji marketingowej z per-
spektywy gltéwnych nurtdw zarzadzania organizacja. Przyj¢to tez podejscie do
koncepcji zarzadzania marketingowego w ujeciu trendow rynkowych. Nastepnie
zwrocono uwage na kwestie zwigzane z efektywng budowa portfela klientow,
ktorego struktura przektada si¢ na wzrost warto$ci organizacji w otoczeniu w per-
spektywie dlugookresowej. W czesci empirycznej zaprezentowano natomiast
zmian¢ w podej$ciu zarzadczym, przyjetym w strategii rozwoju na przyktadzie

I Ph. Kotler, Marketing, Poznan 2005, s. 1-29.
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branzy uzdrowiskowej. Jednocze$nie wskazano rdznic¢ migdzy podejsciem tra-
dycyjnym, w ktorym budowa relacji opiera si¢ na kierowaniu oferty do biernego
odbiorcy ze wzgledu na strukturg przychodéw — 68% klientéw pochodzi z ryn-
ku regulowanego, a budowa relacji z klientem w ujgciu relacyjnym — ponad 20%
klientow pochodzi z rynku konkurencyjnego, stad ze wzgledu na koniecznos$é
pozyskania i utrzymania klienta wymagane jest dostosowanie ofert i komunikacji
do potrzeb i oczekiwan otoczenia.

1. Ksztattowanie relacji z klientem — marketing transakcyjny

Jednym z najstarszych podej$¢ w teorii marketingu jest koncepcja pro-
dukcyjna. Zgodnie z nig firmy zorientowane sg na realizowanie produkcji
o duzej wydajnos$ci z niskimi kosztami wytworzenia oraz dystrybucji masowe;j.
Transakcje wymiany dokonywane sg na podstawie dwu zatozen — szybkiego
dostepu oraz niskiej ceny. W efekcie firmy zorganizowane sg na zasadach linii
montazowych — produkt jest jednolity, a obsluga umozliwia kontakt z wieloma
klientami. Takie ukierunkowanie zarzadzania powodowato, ze produkcja rosta
przy spadajacych cenach, co przektadato si¢ na duze zyski. Jednakze nadpro-
dukcja oraz znaczne tempo rozwoju konsumpcji przyczynity si¢ do obnizenia
jakosci oferowanych produktéw. W efekcie pojawito si¢ potencjalne zagrozenie
transakcji wymiany, takze ze wzgledu na przedmiotowe traktowanie nabywcow
w procesie sprzedazy. Tym samym zmienita si¢ 6wczesna strategia firm, zorien-
towana na zachecanie klientow do kupowania?.

Zgodnie z koncepcja sprzedazowa konsumenci pozostawieni bez promocji nie
beda nabywaé wystarczajaco wiele produktow. Dlatego tez firmy przyjety stra-
tegie agresywnych dziatan na rzecz promocji i sprzedazy. Organizacje, by wzbu-
dzi¢ zainteresowanie konsumentow, wykorzystuja narzedzia sprzedazy: reklame
radiows, telewizyjna, plakaty oraz promocj¢, w tym elastyczne pozycjonowanie
cen. Dzialania organizacji ukierunkowane sa od wewnatrz do zewnatrz, czyli
koncentruja si¢ na aktualnie wytwarzanych produktach, a nastgpnie przez ak-
tywnos¢ sprzedazy i promocji skierowane sa do klientow. Tym samym proces
sprzedazy wynika z produkcji, a nie rzeczywistego zapotrzebowania rynku. Do-
datkowo narzedzia komunikacji, podtrzymujace zainteresowanie konsumentow,
ktore dotychczas wylacznie informowaty o charakterystyce produktu, zostaty
wzbogacone o bardziej abstrakcyjny, opierajacy si¢ na wyobrazni przekaz. Co
wigcej, w procesie sprzedazy i komunikacji pominig¢to niezadowolonego klienta,
skupiajac si¢ wylgcznie na odbiorcy zadowolonym, ktory w petni akceptuje naby-
ty produkt. Jednak nabywca rozczarowany moze przekazaé ztg opini¢ o produk-

cie innym potencjalnym odbiorcom?.

2 Ibidem.
3 Ibidem.
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Wywolanie interakcji nabywcy z firmg wymaga zatem ustanowienia procesu
komunikacji, ktory przebiega od organizacji do klienta przez dziatania promocyj-
no-informacyjne oraz odwrotnie — w efekcie nabycia produktu lub ustugi przez
decydenta. Oznacza to, ze firmy, ktore przewartosciujg dziatania, polegajace na
poszukiwaniu odpowiednich nabywcoéw wytworzonej ushugi, w kierunku zna-
lezienia wlasciwego produktu dla klienta, osiagna z wigksza skuteczno$cia cele
sprzedazowe. Tym samym strategia zorientowana na zadowolone-
go klienta wymaga przede wszystkim zdefiniowania rynku, ktory koncentru-
je sie na potrzebach nabywcow. Nastepnie, dobierajac narzedzia komunikacyjne
wspierajace sprzedaz, mogg odpowiednio wywiera¢ wptyw na konsumentow. Po-
zytywna postawa klienta wzgledem akcji promocyjnych powoduje zakup przez
niego ustugi. Zgodnie z tym podej$ciem firmy podejmujace dziatania zorientowa-
ne na klienta, osiggaja lepsze wyniki na tle rywali rynkowych®. Ponadto zmiany
w gospodarce w drugiej potowie XX w. spowodowane galopujagcym rozwojem
powojennej konsumpcji zapoczatkowaty przeniesienie koncentracji orga-
nizacji z produktu i sprzedazy na lepsze zrozumienie potrzeb i ocze-
kiwan klientow>.

W literaturze przedmiotu kolejna faza rozwoju w budowie relacji organizacji
z klientem okre$lana jest jako orientacja marketingowa. Podejscie to cha-
rakteryzuje si¢ umiejscowieniem marketingu na poczatku cyklu produkcyjnego,
Taczac tym samym jego dziatania z wszystkimi obszarami operacyjnymi firmy.
Zatem najpierw nalezy okresli¢ oczekiwania i potrzeby klienta odno$nie do dane-
go produktu, nastepnie ustali¢ adekwatng ceng, jakg jest on sktonny zaptaci¢, a na
koncu zdefiniowaé miejsce i czas, w ktorym produkt mozliwy jest do nabycia®.
Aby wiec firmy osiagnety zatozone cele, powinny powiazac stopien ich realizacji
z dostarczaniem klientom oczekiwanych przez nich korzysci z transakcji. Moga
ten efekt uzyskac dzigki ciaglej budowie i modyfikacji katalogu potrzeb i oczeki-
wan nabywcow docelowych. Dlatego tez, oprocz koniecznosci dostosowywania
wyrobdéw do wymagan klientéw, zwrocono uwage na ksztattowanie preferenciji
nabywczych oraz, co wazne, kreowania nowych, poniewaz istniejg rowniez po-
trzeby nieuswiadomione. Dzialania firm zostaly skupione na badaniach zacho-
wan konsumentoéw na rynku — ich potrzeb i gustow. Wykorzystywano przy tym
zintegrowany zestaw $rodkoéw oddzialywania na rynek, migdzy innymi marke-
ting miks’.

4 Ibidem.

3 F. Krawiec, Nowa gospodarka i wizja lidera firmy XXI wieku, Warszawa 2009, s. 143.

¢ D. Dziedzic, A.l. Szymanska, Marketing transakcji a marketing relacji, ,,Zeszyty Naukowe
WSEI” 2011, nr 7, s. 206.

7 Al Baruk, Postmodernistyczne koncepcje marketingowe a marketing klasyczny, Toruf
2008, s. 16.
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Jednakze negatywne tendencje na rynku: nadmierny konsumpcjonizm, wy-
czerpywanie si¢ nieodnawialnych zasobow oraz nieetyczne praktyki sprzeda-
zowe, spowodowaly konieczno$¢ ponownego zdefiniowania przez firmy podej-
scia do klientow, w kierunku podtrzymania dalszej konkurencyjnosci. Nowe
uwarunkowania rynkowe wykazaty stabo$¢ orientacji marketingowej ze wzgledu
na zmniejszajaca si¢ lojalno$¢ klientow, spowodowana kilkoma czynnikami,
migdzy innymi zdominowaniem dzialan marketingowych na podstawie kon-
cepcji marketingu miks, nakierowanych na zbyt szerokie segmenty rynku, co
miato wplyw na rozmycie pozycji konkurencyjnej produktu. Wystapit efekt nie-
dostosowania marki lub gatunku produktu do potrzeb odpowiedniego segmen-
tu. Kolejnym aspektem byta asymetria informacji ze wzgledu na wystepowanie
jednostronnego przekazu migdzy firma a klientem. W efekcie nabywcey otrzy-
mywali niepeing informacj¢ o produkcie, co skutkowato szumem komunikacyj-
nym, ktorego natgzenie zalezalo od stopnia rosngcej dywersyfikacji produktow.
Dodatkowo firmy wykazywaty wzrost naktadow na dziatania marketingowe ze
wzgledu na konieczno$¢ uruchomienia wysokiej aktywnos$ci reklamowej, ktora
miata budowa¢ przekaz odrdzniajacy produkt na tle konkurencji. Innym aspek-
tem byto nadmierne skupienie firm na rozwijaniu kanatow dystrybucji, co dopro-
wadzalo do wykluczenia potrzeby bezposrednich kontaktow migdzy producen-
tem a klientem?®,

Powyzej zdefiniowane czynniki przy wzroscie sity nabywczej konsumentow
oraz rewolucji technologicznej — upowszechnieniu dostgpu do informacji przez
sie¢ Internet — doprowadzity do powstania elektronicznych form komunikacji.
Ponadto warto podkresli¢, ze utrzymanie klienta jest kosztem od kilku do kilku-
dziesigciu razy nizszym niz koszt pozyskania nowego. Dlatego tez odpowiedzia
na pojawiajace sie nowe przestanki z rynku stat sie marketing relacji’.

2. Pozyskiwanie i utrzymanie klientow w orientaciji relacyjnej

Koncepcja budowy przewagi konkurencyjnej w oparciu o ustanowione relacje
wskazuje na zmiane w podejsSciu do zarzadzania marketingiem poprzez budowe
silniejszych relacji pomiedzy firmg a klientami — to koncepcja zarzadzania, kt6-
ra polega na skupieniu aktywnosci firmy na nabywcach, ktorzy buduja jej wartos§¢
na rynku. Co oznacza, ze zasoby organizacji, w tym szczegolnie zasob ludzki, sa
tak organizowane, by ksztaltowaty odpowiednie relacje z klientami z zyskiem
dla organizacji. Podejscie to jest interdyscyplinarne ze wzgledu na funkcje mar-
ketingu, ktoéra integruje proces obstugi klienta, miedzy innymi prace dzialow
komunikacji, sprzedazy, rachunkowosci, sprawozdawczo$ci oraz zadania i funk-

8 1. Dembinska-Cyran, J. Hotub-Iwan, J. Perenc, Zarzqdzanie relacjami z klientem, Warszawa
2004, s. 166—-168.
9 Ibidem.
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cje pozostatych pracownikéw wokot identyfikacji potrzeb odbiorcow, uzyskujac
jednoczesénie trwate powiazanie klienta z organizacja. W efekcie powstala wigz,
ktora ze wzgledu na no$nik zmiany ma wptyw na ksztatt takich instrumentow
marketingu, jak: produkt, cena, promocja, dystrybucja, przez koniecznos¢ cig-
glego dostosowywania ich struktury do oczekiwan klientow. Tym samym punkt
cigzkosci zostaje przesunigty z finalizacji transakcji wymiany w strone budowy
wzajemnych powigzan z klientami'. Zatem marketing relacji to podejscie, ktore-
go celem jest ksztattowanie wigzi z klientem. To pewna filozofia bedaca odrebna
czescig orientacji marketingowe;.

Nowe ujecie zaktada, ze oferowany produkt powinien zawiera¢ elementy,
ktore stuza wzmacnianiu wigzi przez prezentacje korzysci waznych dla klienta.
Dlatego tez bierny nabywca zmienia si¢ w uczestniczacego w procesie tworze-
nia oferty odbiorcg, co oznacza, ze cena powinna uwzglednia¢ jego mozliwosci
i preferencje oraz zmienno$¢ w czasie, ktora jest wynikiem dtugosci relacji z fir-
ma. Dystrybucja za$ polega na dostarczeniu produktu w odpowiednim miegjscu
i czasie, dzieki na przyktad nowoczesnym narzgdziom e-handlu. Oznacza to, ze
w efekcie podejmowanych dziatan promocyjnych klient powinien uzyskac petna
wiedzg na temat oferty, zgodnie z jej specyfikacja — zatem odwrotnie niz w ujg-
ciu marketingu tradycyjnego, w ktorym oferta jest standardowa, cena ustalana na
podstawie kosztu produkcji plus marza, dystrybucja uwzglednia tradycyjne formy
sprzedazy, czyli jest anonimowa, a promocja to efekt komunikacji masowej: po-
wtarzalnej, jednokierunkowej, inicjowanej przez firme z pozycji dominujacej!'’.

3. Ksztattowanie wartosci w marketingu relacji

Literatura przedmiotu podkres$la, ze zasoby organizacji stuza realizacji pew-
nych zadan gospodarczych, ktore sg wynikiem podejmowania przez firme¢ ak-
tywnosci zgodnie z realizacjg strategicznego celu, czyli budowy takiej warto-
$ci podmiotu, by przetrwat w turbulentnym otoczeniu rynkowym!?. Obecnie
za jeden z najbardziej warto$ciowych zasobéw organizacji uznaje si¢ nawig-
zane z klientami relacje. Klienci majg wptyw na poprawe efektywno-
$ci prowadzonych przez firmy dziatan, sg wartoSciowym zasobem, trudnym
do imitacji, dlatego tez moga decydowac o trwalej przewadze konkurencyjnej
przedsigbiorstwa'3. Nalezy podkresli¢, ze warto$é dostarczana klientom w wyni-
ku nawigzywania trwatych relacji ma charakter niematerialny, czyli pozwala na
uzyskanie efektu przynaleznos$ci, poczucia bezpieczenstwa, waznosci dla orga-

10 B, Pawtowska, J. Witkowska, L. Niezurawski, Nowoczesne koncepcje strategii orientacji na
klienta, Warszawa 2010, s. 9—12.

11D, Dziedzic, A.I. Szymanska, op. cit., s. 208.

12 Ibidem.

13 M. Marcinkowska, Ksztaltowanie wartosci firmy, Warszawa 2000, s. 117-126.
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nizacji oraz zaufania. Organizacje za$§ przez bezposredni kontakt z nabywcami
odnotowuja wzrost przeptywow pieni¢znych, w rezultacie wzrost przychodow
i zmniejszenie kosztow — jako ze stali klienci przeznaczaja wigcej srodkow
przez czeste korzystanie z ustug danej organizacji. Tym samym sg mniej wrazli-
Wi na zmiany cen w zwigzku z wystepujacym zjawiskiem przywigzania. Ponadto
ich obstuga jest mniej kosztowna, gdyz wynika z uruchomienia na mniejsza skale
dzialan marketingowych, na przyklad stosowanych w ramach strategii crosssel-
lingu, ktéra zaktada, ze do zakupionego produktu oferuje si¢ dodatkowe, uzupet-
niajgce mozliwos$ci, to znaczy dobra komplementarne oraz strategii upsellingu,
zwigkszajace warto$¢ sprzedanego produktu przez oferowanie ulepszonych jego
wersji. A co wazne, wartos¢ dostarczana klientom przektada si¢ réwniez na niz-
sze koszty pozyskania nowych klientow, poniewaz zadowolony klient rekomen-
duje firme innym osobom'#.

We wspolczesnej literaturze marketingowej podkresla sig, ze wartos¢ do-
starczana klientom jest efektem nie tylko obustronnych korzysci wynikajacych
z funkcjonowania dtugotrwatych relacji, lecz tez zalezy od rodzaju klientow, z kto-
rymi kreuje si¢ mocne wigzi. Nawigzuje do tego ujgcie marketingu przez Phili-
pa Kotlera, czyli ,,marketing to sztuka zdobywania, utrzymywania i rozwijania
stosunkéw z optacalnymi klientami”!>. Niestety, w wielu przypadkach prowa-
dzone przez organizacje dzialania skupiaja si¢ na klientach co prawda tatwych
w pozyskaniu, natomiast nierentownych w dalszej perspektywie. W efekcie zo-
staje zwickszona aktywnos$¢ dziatan marketingowych w procesie obstugi klienta.
Ponadto czgstym btedem w tym podejsciu jest stosowanie standardowego zesta-
wu narzgdzi komunikacyjnych w stosunku do wszystkich segmentéw nabyw-
czych, co w dtuzszej perspektywie ma odzwierciadlenie we wzroscie kosztow
obstugi przy stalym badz nizszym poziomie przychodow. Dlatego tez, zgodnie
z podejsciem Ph. Kotlera, firmy powinny podja¢ wysitek optymalizacji portfe-
la klientdow, tak by zarzadzaé efektywnie aktywem, jakim sg zidentyfikowane
W sposob rentowny segmenty nabywcze organizacji. Tym samym koncentracja
zasobow powinna dotyczy¢ grup, ktore generuja najwickszy zwrot poniesionych
nakladow inwestycyjnych, to jest kosztow dziatan marketingowych, co jest zgod-
ne z zasadg Pareto 20/80, czyli 20% zyskownych klientow tworzy 80% zyskow
przedsigbiorstwa!®. Zatem nalezy zauwazy¢, ze optymalna alokacja kosztéw na
dziatania marketingowe podejmowane w odniesieniu do korzysci, jakie gwaran-
tuja poszczegolne segmenty nabywcze czy nawet indywidualni klienci, wymaga
koncentracji najwiekszych wysitkow na atrakcyjnych klientach, a dalej podejmo-

14 K. Rogozinski, Zarzqgdzanie wartosciq z klientem, Warszawa 2012, s. 320-329.

15 Zarzqdzanie wartosciq klienta. Pomiar i strategie, red. B. Dobiegata-Korona, T. Doligalski,
Warszawa 2010, s. 416.

16 Ph. Kotler, Kotler o marketingu. Jak kreowaé i opanowaé rynki, Krakow 1999, s. 166.
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wania prob przeksztatcenia nieatrakcyjnych klientow w atrakcyjnych oraz, co jest
kontrowersyjne, zniech¢caniu klientéw nierentownych.

Warto podkresli¢, ze koncepcja marketingu relacji prezentuje podstawy do
mozliwosci optymalizacji alokacji zasobéw na poziomie poszczegdlnych klien-
tow, dzigki orientacji na wartos$¢ klienta, czyli budowie trwatych wig-
zi, ktére generuja obopodlne korzysci. Waznym elementem jest rowniez rozwoj
technologii informatycznych, ktore poniekad utatwiaja dtugookresowa analize,
tym samym pozwalaja przewidzie¢ przyszta wartos¢ dla klienta, przy zastoso-
waniu alternatywnych scenariuszy dziatan marketingowych. Dzigki temu podej-
mowana aktywno$¢ organizacji w strategii firm ukierunkowana jest na dtugo-
okresowy wzrost przychodow z danego nabywcy, przy redukcji kosztéw przez
bardziej efektywne i skuteczne wykorzystanie zasobow finansowych. Ponadto
przeprowadzane analizy umozliwiajg wlasciwe alokowanie wydatkow w czasie,
ze wzgledu na zidentyfikowanie dziatan opartych na pojawiajacych si¢ trendach.
Woéwczas organizacje sa w stanie efektywnie wykreowa¢ wyjatkowe wartosci,
skoncentrowane woko6t elementéw ksztattujacych mocne relacije!”.

4. Zwiekszenie atrakcyjnosci klienta przez konsolidacje obszarow
operacyjnych spétek funkcjonujgcych w branzy lecznictwa
uzdrowiskowego

W literaturze przedmiotu podkreslasie'®, ze firmy, ktorych dziatalnosé jest cisle
powigzana z rynkiem, czyli z popytem nabywcow, moga szybciej przeorientowac
cele strategiczne, przez co elastycznie podchodza do wdrozenia innowacyjnych
rozwiazan w strukturze organizacyjnej. Z obserwacji za$ P.F. Druckera wynika!®,
ze organizacjom publicznym jest znacznie trudniej wprowadzi¢ nowg orientacje
zarzadcza ze wzgledu na brak presji, ktora pojawia si¢ przy dziatalnosci w wa-
runkach konkurencyjnych. Ponadto klient ustug publicznych ma niewielki wy-
bor, co skutkuje konieczno$cig skorzystania z zaproponowanej oferty. Dlatego tez
w warunkach konkurencyjnych szansa na osiggniecie przewagi jest zbudowanie
oferty lepszej od konkurencji, co jest mocnym bodzcem do poszukiwania inno-
wacyjnych rozwigzan w obszarze produktu, procesow, sposobow dystrybucii,
komunikacji oraz obstugi klienta. Jest to duze wyzwanie dla organizacji, ktore
funkcjonuja, wykorzystujgc sprawdzone modele.

Ewolucyjne podejscie do klienta, czyli odejscie od traktowania nabywcy jako
wylacznie odbiorcy oferty, wprowadzono w latach 2010-2016 w spotkach uzdro-
wiskowych. W efekcie zmian wlascicielskich w tej branzy spotka KGHM TFI ob-
jeta w posiadanie aktywa czterech sposrod dziesigciu osrodkow uzdrowiskowych

17" Zarzqdzanie wartosciq klienta. .., s. 416.
18 J. Penc, Decyzje w zarzqdzaniu, Krakow 1995, s. 125.
19 1bidem.
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przeznaczonych do prywatyzacji przez skarb panstwa. Przyjeto wowczas plan
rozwoju oparty na dtugofalowych inwestycjach, ktore wiazaly si¢ z budowa no-
woczesnej grupy o$rodkow przez integracje wyjatkowych wartosci, tworzacych
jednoczes$nie konkurencyjng oferte pobytow na rynku europejskim. Stad celem
funduszu byto zwigkszenie udziatu klientéw komercyjnych w strukturze nabyw-
cow, co wigzato si¢ miedzy innymi z koniecznoscia konsolidacji wybranych ob-
szarow dziatalnos$ci spotek uzdrowiskowych, to jest efektywnym zarzadzaniem
kosztami i przeptywem informacji. Zatem integracja spotek uzdrowiskowych
pod marka Polskiej Grupy Uzdrowisk miata, co do zasady, przyczynic¢ si¢ do
zwigkszenia ich produktywno$ci i innowacyjnosci wytwarzanych produktow
oraz oferowanych ustug dla klientow, przy jednoczesnym wzro$cie oczekiwanych
korzysci dla pozostatych interesariuszy.

Zgodnie z tym w latach 2012-2015 podjeto dziatania, ktoérych celem byta mie-
dzy innymi centralizacja i standaryzacja proces6w operacyjnych przez optyma-
lizacje kosztow oraz inwestycje w poprawienie jakosci $wiadczonych ustug, co
mialo si¢ przelozy¢ na wzrost udziatu klienta komercyjnego w przychodach spo-
tek uzdrowiskowych grupy pod marka Polskiej Grupy Uzdrowisk. Tym samym
skonsolidowano obszary operacyjne spotek: finansowo-ksiegowy, IT, zakupowy,
nieruchomos$ciowy, marketingu, sprzedazy i obstugi klienta w ramach utworzo-
nego Centrum Ustug Wspolnych.

W efekcie konsolidacji obszarow operacyjnych podejmowanych w ramach za-
dan Centrum Ustug Wspoélnych Grupy nastgpita znaczaca poprawa rentownosci
EBITDA i wzrost zysku grupy z okoto 9,9 mln zt w 2011 r. do okoto 24,5 mln zt
w 2015 r. Osiagnigto tez wzrost udziatu klienta komercyjnego w przychodach
z okoto 31% w 2014 r. do okoto 38% w 2015 r. Natomiast dzigki inwestycjom
ukierunkowanym na obiekty i miejsca przeznaczone dla klientéw komercyjnych
zwickszono liczbe t6zek z 3594 w grudniu 2014 r. do 3686 w grudniu 2015 r.
Znaczny poziom oszczednosci okoto 3 min zt w 2015 r. w stosunku do roku
2014 r. uzyskano w wyniku przeprowadzonych postepowan zakupowych oraz
centralnej obstugi kontraktéw, czyli okoto trzystu umow zakupowych. W efekcie
za$ ujednolicenia systemow IT osiagnieto redukcje kosztow ustug serwisowych
na poziomie okoto 200 tys. zt rocznie. Wprowadzono réwniez konsolidacje za-
dtuzenia przez zaimplementowanie zarzadzania ptynnoscig i dtugiem na pozio-
mie grupy. Natomiast wyrazny wzrost wzmocnienia $wiadomos$ci marek grupy
wskazuje tabela 1, ktora odnosi si¢ do liczby bezptatnych publikacji oraz kreo-
wanych informacji prasowych upublicznianych przez srodowisko opiniotworcze.

Poprawe za$ jakosci ustug uzyskano w efekcie systematycznie prowadzonych
badan satysfakcji klienta, ktore w 2015 r. objety okoto 9 tys. oséb 1 wykazaty, ze
najwyzej oceniane przez klientow sg pozycje dotyczace poprawy bazy zabiego-
wej oraz opieki lekarskiej i pielggniarskiej. Pozostale kryteria wskazane przez
klientéw jako istotne to miedzy innymi warunki zakwaterowania, jako$¢ pracy
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Tabela 1. Efekty dziatan komunikacyjnych z zastosowaniem narzg¢dzia public relations, czyli
informacji prasowych dystrybuowanych do mediéw w latach 2012-2015

Rok | Publikacje w mediach — bezptatne | Informacje prasowe kreowane
2015 287 62
2014 218 55
2013 206 56
2012 96 15
suma 807 188

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie Strategii Polskiej Grupy Uzdrowisk 2015-2020.

obstugi sprzatajacej oraz obstuga planowania zabiegow. Ponizej zostaly wybra-
ne kryteria wyréznione przez klientow pod wzgledem poprawy jakosci ustug,
swiadczonych podczas pobytow (rys. 1).

5000
4000
3000
2000
1000
0 -
© = ® = T © © © © © > >0 5 O ® © T = ® © EN 9 S
o8 ©8 xx xx O N NQ £c oc =, o= o =
S5 Zr 2% %% J¢ Es 85 5o I8 82 2§ E5 5%
£3 83 &8¢ oz 28 «oP v 88 2 §g 2% oF 25
o o = © & ©2 9zZ 5 = S5 %3 °o©N & ~a
) @ < 2% ©vw © S 2 S
= 2 aN gN 3 2 N
o o % ® % o
s (@2}
ogotem Grupa PGU — 2014 r. - ogotem Grupa PGU — 2015 r.
najbardziej zadowolony najbardziej zadowolony
ogoétem Grupa PGU — 2014 r. - ogétem Grupa PGU — 2015 r.
najmniej zadowolony najmniej zadowolony

Rys. 1. Wizerunek i jako$¢ ushug postrzeganych przez nabywcoéw w grupie spotek uzdrowiskowych
na podstawie wewngtrznych badan satysfakcji klienta

Zr6dto: Opracowanie wiasne.

Warto tez uwzgledni¢ dane, ktore prezentuja efektywnos¢ dziatan sprzedazo-
wo-marketingowych w odniesieniu do wykorzystania infrastruktury bazy nocle-
gowej. Zestawienie w tabeli 2 odwotuje si¢ do miernikéw stuzacych do okreslenia
wskaznika efektywnosci sprzedazy noclegow (wskaznik RevPAR) w stosunku
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do dostgpnych miejsc, wyrazonych w procentowym udziale w cato$ci miejsc noc-
legowych (wskaznik obtozenia). Zatem prezentacja tych danych wskazuje na za-
jetos¢ miejsc noclegowych w grupie okoto 80% przy wzroscie przychodu wedtug
wskaznika ADR i utrzymaniu wskaznika RevPAR.

Tabela 2. Analiza dotyczaca korzystania z ustlug pobytowych w ramach potencjatu infrastruk-
tury spotek uzdrowiskowych grupy

Wskazniki 2012 | 2013 | 2014 | 2015
Oblozenie (miejsca) [%] 88 88 82 80
ADR (dzienny przychod na sprzedane miejsce w zt) 115 116 | 120 | 124
RevPAR (dzienny przychdd na dostgpne miejsce w zt) | 101 102 99 99

Zrédto: Opracowanie wlasne.

Dodatkowo wzrost przychodow ze sprzedazy na poziomie poszczegdlnych
spolek grupy wedtug segmentow klienta jest wynikiem systematycznego wzrostu
w segmencie klienta NFZ i komercyjnym, aczkolwiek wzrost sprzedazy w seg-
mencie komercyjnym byl wyraznie szybszy niz w NFZ. Natomiast spadek sprze-
dazy w pozycji ZUS w 2015 r. wynikat gtdéwnie z czasowego wylaczenia obiek-
tow w terminie realizacji inwestycji.

Tabela 3. Analiza finansowa dotyczaca przychodow wedtug segmentoéw klienta w latach 2012—
2015 w spotkach uzdrowiskowych grupy

Przychody wg segmentow w tys. zt 2012 2013 2014 2015
NFZ 65240 | 65741 | 67729 | 70032
ZUS 15436 | 22180 | 17934 | 11702
Pobyty komercyjne 27368 | 27181 | 28537 | 30600
Pozostata sprzedaz komercyjna 11 583 11130 | 14346 | 17290
Sprzedaz komercyjna razem (3 + 4) 38951 | 38312 | 42883 | 47890
Przychody ze sprzedazy ogotem 119627 | 126232 | 128 546 | 129 624
Wskaznik sprzedazy komercyjnej [%] 33 30 33 37

Zr6dto: Opracowanie wiasne.

Warto podkresli¢, ze wskazane dzialania zwigzane z reorientacjg podejscia
zarzadczego w kierunku klienta przyniosty efekt wzrostu wskaznika klienta ko-
mercyjnego w przychodach spotek, co wigcej zostaty osiagniete niskim nakta-
dem na dzialalno$¢ marketingowa, w tym wspierajaca sprzedaz oraz budujaca
pozytywny wizerunek spotek uzdrowiskowych.
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Tabela 4. Efekty wzrostu udzialu klienta komercyjnego w przychodach, przy wskazanym
udziale kosztoéw marketingowych w spotkach uzdrowiskowych grupy — efekty wzrostu
w latach 2014 1 2015

Wskazniki 2014 2015
Klient instytucjonalny NFZ w osobach 33707 34733
Klient instytucjonalny ZUS w osobach 7687 5057
Klient komercyjny w osobach 12 817 14318
Przychody ogétem (w mln z}) 126 444 | 129 548
Wydatki marketingowe (w mln zt) 1709 1809
Udziat kosztow w przychodach komercyjnych [%] 4 3,8

Zrodto: Opracowanie wiasne.

Podsumowujac, w literaturze przedmiotu przedstawia si¢ relacje firmy z klien-
tem jako proces szerszej wymiany. Stgd w znacznym uproszczeniu organizacje
dostarczajg nabywcy warto$ci, otrzymujagc w zamian warto$¢ od klientow. Za-
tem przebieg tworzenia konwersji zasadza si¢ na zidentyfikowaniu oferowanego
zestawu wartosci, skierowanego do danych segmentow nabywczych. W przy-
padku spétek uzdrowiskowych to dostep do surowcoéHw naturalnych bedacych
wyroznikiem w ksztalttowanych ofertach pobytowych czy sprzedawanych pro-
duktach. W efekcie podejmowane przez grup¢ aktywnosci sprzedazowo-marke-
tingowe opieraja si¢ przede wszystkim na odpowiednim powiazaniu $wiadczonej
jakosci z korzystna ceng. Nastepnie ksztalttowane wartosci, dzigki przyjetym
rozwigzaniom organizacyjnym, powstalym w efekcie konsolidacji obszarow
operacyjnych, pozwalaja na dostarczenie wymaganego zestawu wartosci okreslo-
nej grupie nabywczej. Co wiccej, komunikowanie wartosci odbywa si¢, zgodnie
z wspdtczesnymi trendami, w wyniku potaczenia tradycyjnych i internetowych
rozwigzan prowadzenia dziatalnosci. Dzigki temu konstruowany jest czytelny
przekaz do klienta, ktory z jednej strony eksponuje dostarczane wartosci, a z dru-
giej buduje wiarygodnos¢ wykorzystywanych narz¢dzi komunikacyjnych, co
przyciaga nabywcow, tworzac tym samym relacje oparte na zaufaniu do grupy.
Ponadto warto podkresli¢, ze przekaz eksponuje tak zwane markery zaufania,
czyli sygnaty przyczyniajace si¢ do budowy zaufania klienta do firmy. Jest to
réowniez zgodne z trendem w obszarze komunikacji, ktory wskazuje, ze pozy-
tywna ocena firmy przez nabywcoéw ma wpltyw na reputacj¢ organizacji, przez
co zwicksza si¢ prawdopodobienstwo dokonania ponownych zakupow, jak tez
zachgcenia innych do podj¢cia interakeji z tym konkretnym ustugodawca.

Dlatego tez przyjecta strategia konsolidowania obszaréw funkcjonalnych grupy
zostata wzmocniona aktywng komunikacja zewngtrzng z grupami docelowymi.
W zwiagzku z tym dziatania komunikacyjne spotek uzdrowiskowych w okresie
przed zmiang wlasciciela, ukierunkowane byty w gtéwnej mierze na podejmowa-
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nie aktywno$ci w kanatach tradycyjnych. Podejscie to, to jest minimalizowanie
aktywnosci w kanatach tradycyjnych, ktorych cykl zycia informacji skorelowa-
ny jest z efektywnos$cig dotarcia i periodycznoscia narzedzia, zostalo w wyniku
dziatan konsolidacyjnych w obszarze komunikacji zmodyfikowane w kierunku
kanatu online, zgodnie z obowigzujagcymi trendami w sprzedazy.

Tabela 5. Wykaz trendow w komunikacji i sprzedazy w latach 2015-2016 w odniesieniu do
branzy uzdrowiskowe;j

Trendy w komunikacji i sprzedazy w branzy uzdrowiskowej w latach 2015-2016

a) recenzje pomagajg zapewnic jak najlepsza obstuge klientom, a kupujacym ulatwiaja podejmo-
wanie racjonalnych decyzji zakupowych — skuteczne miejsce reklamy na portalach, ktore groma-
dzg opinie zwigzane z produktem podstawowym i rozszerzonym wraz z dodatkowa opcja udostegp-
nia baneréw reklamowych czy ptatnych wyrdznien

b) promowanie informacji ,,mobile friendly” — serwis w wersji mobile bgdzie miat coraz wigk-
sze znaczenie dla prowadzenia efektywnej komunikacji; przyjazno$¢ tresci wzgledem urzadzen
mobilnych nie jest juz przewaga konkurencyjna, lecz wymogiem

¢) turysci beda realizowac¢ pobyty na zasadach indywidualnych bez posrednictwa touroperatoréw
d) rosngca popularno$¢ metawyszukiwarek — wystarczy podja¢ wspotprace z platformami rezer-
wacyjnymi, co zapewnia widoczno$¢ w metawyszukiwarce, ale tez przekieruje czgs¢ ruchu na
witryne, przez co mozna realizowaé wigcej rezerwacji bezposrednich, a koszty przekierowania
ruchu sg niepordwnywalnie nizsze niz banery zamieszczane na stronach; metawyszukiwarki prze-
staja petni¢ funkcj¢ porownawcza, oferujac ogolnodostepne kanaty sprzedazy dzigki mozliwosci
stworzenia profili stuzacych do zarzadzania przydzialem, cenami i trescia

e) lokalno$¢ i tradycja wygrywa z egzotyka — zwigzanie dziatalno$ci z miejscowoscia, tym
samym budowanie pozycji wyrdzniajacej, czyli wyeksponowanie lokalnosci i wyjatkowosci ofer-
ty na tle konkurencji

f) social media jako gtdéwne medium marketingowe — przekaz $cisle sprecyzowany do grupy
odbiorcow — promocja bardziej efektywna niz reklama w wyszukiwarkach

g) optymalizacja wspotczynnika konwersji, czyli odchudzenie tresci stron

h) priorytet uzyskanie informacji o kliencie — wykorzystywanie danych o kliencie przez kampa-
nie reklamowe czy formularze do szybkiego kontaktu — wykorzystanie potencjatu informacji do
budowy narzg¢dzi mailingowych, a nastepnie porzadkowanie danych o klientach wedhug profili,
czyli marketing do$wiadczen

i) zintensyfikowanie sprzedazy bezposredniej — oferty szyte pod profile klienta, dostosowanie
do potrzeb nabywcow przez podpowiedzi w projekcji etapow pobytu

j) kreowanie opinii o markach z wykorzystaniem blogosfery, youtubsfery

k) uruchomienie dodatkowej formy kontaktu z klientami przez messaginig czy e-mail automation
1) budowa przekazu przez visual storytelling

Zrédto: Opracowanie wlasne, na podstawie trendéw w sprzedazy e-commerce 2016.

Na szczegolng uwage zastuguje jednak budowa przekazu na podstawie no-
woczesnego narzedzia, czyli visual storytelling. Od sierpnia 2015 r. podjgto re-
alizacj¢ kampanii grupy pt. ,,Zobacz, gdzie i jak Stefan jedzie na kuracj¢”. Po-
myst zrodzit si¢ podczas tworzenia folderow informacyjnych na temat specyfiki
kazdego z uzdrowisk, ktore przybraty w efekcie forme swoistych ,,study case”
schorzen i dolegliwos$ci Stefana, a nastepnie tez jego zony Heleny oraz ich dzieci
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Ani i Adasia. Rysunkowi kuracjusze pojawiaja si¢ od tej pory we wszystkich
materiatach spolek, zaproszeniach na eventy, na stronach WWW, kanale You-
Tube i Facebook Polskiej Grupy Uzdrowisk, rollupach, newsletterach, gadzetach
okolicznosciowych i wszgdzie, gdzie pojawia si¢ temat grupy.

Tabela 6. Analiza dotarcia z przekazem do segmentoéw klienta na przyktadzie kampanii infor-
macyjno-edukacyjnej w kanale online [%]

Pozycja 1.01-31.12.2014 1.01-31.12.2015 1.07-31.03.2016
Kanaly social — nowe sesje 65,38 74,26 68,35
Odestania z Facebooka 96,15 77,23 82,73
Ruch mobilny 11,62 18,46 21,96

Zrédto: Opracowanie wlasne.

Analiza stron z uwzglednieniem kampanii w poszczegolnych spotkach wyka-
zuje, ze kanaty social zajmuja czwarte miejsce w zrodlach pozyskiwania odwie-
dzin — prawie 70% nowych odwiedzin z mediow spotecznosciowych z pozyciji,
gdzie zamieszczone sg informacje i materialy o kampanii. Prawie 83% odwie-
dzajacych Facebooka przechodzg na strong WWW danego uzdrowiska. Ponad
jedna piata nowych uzytkownikéw odwiedza strong, korzystajac z urzadzen mo-
bilnych. Trzy czwarte odston strony to uzytkownicy, ktérzy zobaczyli informacje
o uzdrowisku na Facebooku i postanowili dowiedzie¢ si¢ o nim wigce;.

Podsumowujac, dtugoterminowa strategia rozwoju grupy przyjeta na lata
2012-2016 przyniosta wyrazny wzrost w wynikach spoétek uzdrowiskowych.
Jest to z jednej strony efekt przyjetej polityki inwestycyjnej, ktora zaktadata state
podnoszenie standardu infrastruktury hotelowej i bazy zabiegowej, z drugiej zas
polityki rozwoju zwigzanej z rozszerzaniem kontraktow instytucjonalnych w ra-
mach prewencji rentowej Zakladu Ubezpieczen Spolecznych oraz efektywnego
pozyskiwania klientéw petnoptatnych z rynku krajowego i zagranicznego dzigki
wprowadzonym narzedziom komunikacyjnym, ktére umozliwity budowanie re-
lacji z klientami kluczowymi. Tym samym rentowno$¢ sprzedazy netto w grupie
wzrosta do 9,7% w 2015 r. To ponadtrzyprocentowy wzrost w poréwnaniu do
tego samego okresu w roku ubieglym. Zdecydowanie jest to efekt skutecznego
pozycjonowania zidentyfikowanego zestawu warto$ci ustug uzdrowiskowych na
komercyjnym rynku, migdzy innymi wskutek efektywnego zarzadzania wiedza
o nabywcach. Odzwierciedleniem tego jest tez wskaznik przychodéw ze sprzeda-
7y pobytoéw klienta komercyjnego, ktoéry wzrdst do 33% w 2015 r.

Zatem analizujac powyzsze, nalezy stwierdzi¢, ze zdecydowany wptyw na
wzrost rentownosci badanej grupy spotek uzdrowiskowych miaty dwa znacza-
ce elementy — prywatyzacja i wigzaca si¢ z nig restrukturyzacja strategicznych
obszaréw dziatalnosci, pozwalajagca na ustabilizowanie ptynnosci finansowej
spotek uzdrowiskowych, oraz centralizacja 1 konsolidacja wybranych obszaréw
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nieoperacyjnych. Natomiast w ramach pozycjonowania grupy spotek na rynku
ustug uzdrowiskowych wzrost udzialu klienta komercyjnego w przychodach
spolek przyczynit si¢ istotnie do wzrostu rentownosci ze sprzedazy produktow
1 ushug. Kluczowe znaczenie dla uzyskanej marzy spotek miato skuteczne po-
zycjonowanie poziomu cen realizowalnych ze sprzedazy produktow klientom
komercyjnym (przy zachowaniu skali dziatan z klientem niekomercyjnym) oraz
skuteczna optymalizacja kosztow ponoszonych przez spotki w obszarach obstugi:
IT, zakupow, nieruchomosci i finanséw. Natomiast na uzyskanie istotnego wzro-
stu klienta komercyjnego znaczacy wptyw mialo skonsolidowanie zarzadzania
komunikacja z klientem/rynkiem. Przyjecie zasady centralizacji dzialan marke-
tingowych wraz ze stalym modelem komunikowania do klientéw komercyjnych
umozliwilo wzrost aktywnos$ci nabywczej w tych segmentach.

Zakonczenie

Niniejsza praca wskazuje istot¢ przyjecia zalozen wynikajacych z obecnych
trendéw — potrzebe budowy relacji z klientem celem optymalizacji ich pozyska-
nia i utrzymania oraz maksymalizowania wartos$ci generowanych przez nich dla
organizacji. Tym samym w efekcie budowy relacji organizacja skutecznie pozy-
skuje klientow. Dodatkowo przez obustronng komunikacj¢ z otoczeniem moze
w petni wykorzystywa¢ posiadane kompetencje przez oferowanie atrakcyjnych
warto$ci. Lojalnos¢ klientow za$§ konstytuuje jej pozycje konkurencyjng przez
atrybuty wyro6zniajace ja na tle konkurentow. Ma to wptyw na generowane zyski
przez firme¢, w konsekwencji uzyskuje ona potencjat do dalszego rozwoju. Dlate-
go tez naktady na budowanie relacji z klientami, a zwlaszcza utrzymywanie ich
lojalnosci, nalezy traktowac jak inwestycje rentowng jak ta, ktéra unowocze$nia
sprzet czy budynki. Jako Ze lojalni nabywcy sg szczegdlnie cennym kapitatem dla
firm funkcjonujgcych w warunkach konkurencyjnych w turbulentnym otoczeniu,
w tym kontek$cie klient jest partnerem biznesowym, wspottworzacym jej war-
tos¢ rynkowa. Dlatego tez wazna jest rola podejmowanych przez firmy dziatan
ukierunkowanych na budowanie trwatych relacji z nabywcami. Ten efekt to wy-
nik zmian w sposobie traktowania klientow z pozycji instrumentalno-przedmio-
towej na podmiotowa, co spowoduje wzrost poczucia ich wartosci. Tym samym
wspolczesny klient nie jest biernym odbiorcg ustug oraz informacji marketin-
gowych, ale staje si¢ partnerem rynkowym, oczekujacym zaspokojenia potrzeb,
ustawicznego dialogu, w tym komunikacji opartej na wiarygodnych informacjach
1 wzajemnym zaufaniu. Zmiany zachodzace w otoczeniu organizacji wymuszaja
wprowadzanie zgodnego z trendami obecnymi na rynku takiego podejscia do
zarzadzania relacjami z interesariuszami, opierajacymi si¢ na komunikacji, ktora
zapewni najwyzsza uzytecznos$¢ podejmowanych dziatan w obszarze finansow,
sprzedazy, produkcji, B + R czy administracji, co przetozy si¢ na pozyskanie
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wartosciowego segmentu klienta, czyli zabezpieczenie pozycji przychodowej ma-
jacej bezposrednie przelozenie na dalszg strategi¢ rozwoju organizacji.
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Customer relationship management
in investment fund portfolio companies

Summary

The purpose of this paper is to point out the essence of adopting the assumptions arising from
current trends, which point to the need to build customer relationships, to optimize their acquisition
and maintenance, and to maximize the value they generate for the organization. Thus, as a result
of building relationships, the organization acquires customers effectively. In addition, through
mutual communication with the environment, it is able to fully utilize its competencies by offering
attractive values. But customer loyalty constitutes its competitive position through unique attrib-
utes that distinguish it from its competitors. The above has an impact on the revenue the company
generates and, consequently, it has the potential for further growth. Therefore, investing in build-
ing relationships with customers, and especially maintaining their loyalty, should be treated as
investment as profitable as the one that upgrades equipment or buildings. This is due to the fact
that loyal buyers are especially valuable capital for companies operating in competitive conditions
in turbulent environments. In this context, the customer is a business partner contributing to mar-
ket value of a company. Hence, the role of the company’s actions aimed to build lasting relation-
ships with buyers. This effect is the result of changes in the way customers are treated, from the
instrumental-subject approach to the subjective one, which increases their sense of value. As
a result, customers nowadays are no longer passive recipients of marketing information and servi-
ces, but they become market partners, expecting their needs to be satisfied, requiring ongoing
dialogue, trustworthy communication and mutual trust. Thus, changes in the organization’s
environment force the introduction of market-based approaches to relationship management, which
will ensure the highest performance in finance, sales, manufacturing, R&D, and administration.
On the other hand, this will contribute to acquiring a valuable customer segment, i.e. securing
a revenue position that directly translates into the organization’s further development strategy.
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