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Wstep

Wykorzystanie wiedzy na temat zjawisk w sprzedazy produktow
stalo si¢ w ostatnich latach przedmiotem zainteresowania wielu osob.
Dominujaca strategia sprzedazy stala si¢ koncepcja marketingowa, ktorej
centrum zainteresowania jest rynek, a w szczegélnosci klient.

Warunkiem sukcesu rynkowego przedsigbiorstwa jest przede
wszystkim umiejetnos$¢ szybkiego i precyzyjnego rozpoznania potrzeb
klienta oraz dostarczenie konsumentowi produktow, ktére najpelniej
zaspokojq jego potrzeby. Aby to osiagnaé, firma powinna mieé pelna
wiedzg¢ o rynku, klientach i konkurencji, a takze o dzialaniach wlasnych.
Zaspokojenie potrzeb 1 oczekiwan odbiorcéw zniecheca ich do
korzystania z uslug konkurencji oraz powstrzymuje przed odejsciem od
firmy. Personalizacja kontaktéw przyczynia si¢ do zwigckszenia lojalnosci
klientéw, a tym samym zyskow firmy.

Budowanie dlugookresowych relacji z nabywcami stalo si¢
jednym z wazniejszych obszaréw dzialalnosci przedsigbiorstw. Pojedyn-
czy konsument stal si¢ dla firmy wartoscia, gdyz o jej sukcesie coraz
czgdciej decyduje indywidualne podejscie do klienta, budowanie z nim
wiezi 1 efektywny proces wzajemnej komunikacji.

Obserwowane w ostatnich latach: spadek lojalnosci klientow,
wzrost rotacji pracownikow dzialéw handlowych, coraz wicksze koszty
pozyskania nowych klientéw, coraz mniejsza skutecznos¢ dziatan
promocyjnych i wzrost liczby kanaléw dystrybucji spowodowaly poja-
wienie si¢ nowej koncepcji — zarzadzania relacjami z klientami (Customer
Relationship Management — CRM). Koncepcja ta skupia si¢ na budowaniu
dlugotrwalych relacji z klientami, ktére dzigki wspdlpracy dostawcy
z konsumentem przynosza korzysci obu stronom — korzysci sa wicksze
niz gdyby dzialali samodzielnie.

W pracy przedstawiono zagadnienia ksztaltowania relacji z klien-
tami oraz koncepcj¢ zarzadzania relacjami z klientami (CRM).



