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Wstęp 

Wykorzystanie wiedzy na temat zjawisk w sprzedaży produktów 
stało się w ostatnich latach przedmiotem zainteresowania wielu osób. 
Dominującą strategią sprzedaży stała się koncepcja marketingowa, której 
centrum zainteresowania jest rynek, a w szczególności klient. 

Warunkiem sukcesu rynkowego przedsiębiorstwa jest przede 
wszystkim umiejętność szybkiego i precyzyjnego rozpoznania potrzeb 
klienta oraz dostarczenie konsumentowi produktów, które najpełniej 
zaspokoją jego potrzeby. Aby to osiągnąć, firma powinna mieć pełną 
wiedzę o rynku, klientach i konkurencji, a także o działaniach własnych. 
Zaspokojenie potrzeb i oczekiwań odbiorców zniechęca ich do 
korzystania z usług konkurencji oraz powstrzymuje przed odejściem od 
firmy. Personalizacja kontaktów przyczynia się do zwiększenia lojalności 
klientów, a tym samym zysków firmy. 

Budowanie długookresowych relacji z nabywcami stało się 
jednym z ważniejszych obszarów działalności przedsiębiorstw. Pojedyn-
czy konsument stał się dla firmy wartością, gdyż o jej sukcesie coraz 
częściej decyduje indywidualne podejście do klienta, budowanie z nim 
więzi i efektywny proces wzajemnej komunikacji. 

Obserwowane w ostatnich latach: spadek lojalności klientów, 
wzrost rotacji pracowników działów handlowych, coraz większe koszty 
pozyskania nowych klientów, coraz mniejsza skuteczność działań 
promocyjnych i wzrost liczby kanałów dystrybucji spowodowały poja-
wienie się nowej koncepcji – zarządzania relacjami z klientami (Customer 
Relationship Management – CRM). Koncepcja ta skupia się na budowaniu 
długotrwałych relacji z klientami, które dzięki współpracy dostawcy 
z konsumentem przynoszą korzyści obu stronom – korzyści są większe 
niż gdyby działali samodzielnie. 

W pracy przedstawiono zagadnienia kształtowania relacji z klien-
tami oraz koncepcję zarządzania relacjami z klientami (CRM). 


