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1. TEORETYCZNE PODSTAWY ZARZADZANIA RELACJAMI
Z KLIENTAMI

Badania pokazuja, ze zarzady przedsigbiorstw poswigcaja tematyce konsumen-
tow 1 inwestycji tylko ok. 10% czasu, podczas gdy konsumenci determinuja oko-
o 90% wartos$ci przedsigbiorstwa. Zarzady koncentrujg si¢ na dzialaniach i wydaj-
nosci operacyjnej oraz zarzadzaniu kosztami w krétkim horyzoncie, co oznacza, ze
zbyt duza wage przywiazuja do liczenia pieniedzy, a zbyt mala na analize tego, co je
generuje.

Celem pierwszego etapu analizy jest usystematyzowanie wiedzy dotyczace;j re-
lacji z klientami jako kluczowego sktadnika kapitalu wielu organizacji. Gtownym
celem przedsicbiorstw powinno by¢ wigc dbanie o konsumenta, ktéry jest punk-
tem wyjsciowym do opracowania strategii marketingowej. Niezbedne jest pozyska-
nie wiedzy o nim, jego zachowaniach na rynku i preferencjach w celu skuteczne-
go wdrozenia koncepcji firmy®. Konsument definiowany jest jako osoba fizyczna,
nabywajaca i spozywajaca dobra lub ustugi, dokonujgca wyboru migdzy nimi, kie-
rujaca si¢ indywidualnymi tendencjami zakupowymi. Najczesciej uwarunkowane

! Artykut powstat na bazie pracy licencjackiej Budowanie relacji z klientami na przyktadzie mar-
ki Rossmann, napisanej i obronionej przez autorke¢ niniejszego artykulu na kierunku Zarzadzanie,
na Wydziale Zarzadzania Uniwersytetu Gdanskiego w 2019 r.

2 L. Garbarski, W. Wrzosek, Marketing, Punkt zwrotny nowoczesnej firmy, PWE, Warszawa 1997.
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jest to uzyskiwanymi przychodami finansowymi, preferencjami, kulturg czy bieza-
cymi potrzebami®. Klient, bedac glowna wartoscia przedsigbiorstwa, stanowi jeden
z jego kluczowych zasobow, ktorego waga mierzona jest generowanymi strumienia-
mi, a wiec tym, co wnosi on do danej organizacji‘.

W wielu dyskusjach podejmuje si¢ temat tego, co wplywa na warto$¢ przed-
siebiorstwa. Wyr6zniono dwie grupy czynnikow: materialne i niematerialne. Uwa-
Za si¢, ze obecnie na znaczeniu zyskuja zasoby niematerialne. Wbudowane sa nie-
jako w wizerunek i reputacje przedsi¢biorstwa (relacje, jakie firma ksztattuje ze
swoimi interesariuszami). Dla wielu wspotczesnych przedsigbiorstw to wlasnie
pracownicy sg zrédtem kreowania zyskow firmy, poniewaz wykorzystujac swoja
wiedze, umiejetnosci i kompetencje, wplywaja na ksztattowanie relacji z klienta-
mi. Postawy, kompetencje i zachowania pracownikow sa kluczowym czynnikiem
w zdobywaniu kapitatu klientow, ktorzy ptacac za oferowane przez firme¢ produkty
i ustugi, generuja dla firmy wymierne korzysci finansowe. Sukces firmy tkwi wiec
w zaspokojeniu potrzeb i dostarczeniu zadowolenia w najbardziej wydajny sposob
wobec klienta. W obecnych czasach przedsi¢biorstwa nie konkurujg produktami,
a warto$ciami oferowanymi potencjalnym klientom. Sg one dzialaniami, za ktore
nabywcy sa sklonni zaptaci¢. Z tego wzgledu odbiorca i jego preferencje staja sig¢
elementem definiujagcym charakter relacji.

Umiejetne budowanie relacji opiera si¢ na zdolnosci do integrowania, tworze-
nia i przystosowywania kompetencji firmy w celu sprostania wyzwaniom turbulentne-
go otoczenia. Czgsto stanowi to o potencjale konkurencyjnym podmiotu, gdyz trwate
relacje z rynkami docelowymi uznawane sg jako podstawa dziatalnosci organizacji.
Zmiany, ktore zachodza w otoczeniu, wymagaja ciaglej modyfikacji wigzi z interesa-
riuszami oraz innowacyjnosci w budowaniu i utrzymywaniu obecnego klienta. Jest
to jeden z najistotniejszych aspektow branych pod uwage w badaniu kondycji i roz-
woju gospodarki, odbiorcy bowiem w duzej mierze kreujg podaz’. Biorac pod uwage
powyzsze, nie nalezy ignorowac sygnatéw ptynacych od odbiorcow, ich zaniedbanie
moze W znaczacy sposob wplyngé na rentownos¢ przedsicbiorstwa.

Relacje w duzej mierze opieraja si¢ na wrazeniach pozytywnych, jak i nega-
tywnych, co zobowiazuje obie strony do odpowiedzialnos$ci. Sita odczug, to w jaki spo-
sob zostang ukierunkowane, czesto wpltywa na jako$¢, a przede wszystkim trwa-
to$¢ omawianych powigzan oraz indywidualizm kontaktow. Odnosi si¢ to nie tyl-
ko do klientéw indywidualnych czy instytucjonalnych, ale takze do zatrudnionych
pracownikow. Tworzone relacje staja si¢ elementem kapitatu jedynie, jesli bazuje on
na wzajemnym zaufaniu®. Usatysfakcjonowani klienci stanowig gwarancje stabilno-
sci firmy’. Majac to na uwadze, warto przedstawic¢ blizej termin relacji.

3 1. Altokrn, T. Kramer, Leksykon marketingu, PWE, Warszawa 1998.

4 J.M. Moczydtowska, A. Korombel, A. Bitkowska, Relacje jako kapital organizacji, Difin 2017.

°> Tamze, 34.

¢ Tamze.

7J. Petrykowska, Ksztaltowanie relacji z klientami jako podstawa budowania lojalnosci, w:
Ksztaltowanie lojalnosci konsumenckiej, red. A. Wisniewska, Wyzsza Szkola Promocji, Warszawa
2013, 29.



[3] CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT NA PRZYKEADZIE MARKI ROSSMANN 11

Kontakt z klientem czesto wymiennie okre$la si¢ zwigzkiem badz wiezia.
W literaturze funkcjonuje wiele definicji relacji z klientami. W ujeciu biznesowym,
prezentowanym przez m.in. K. Kupe¢, jest to ,,filozofia prowadzenia biznesu, ma-
jaca na celu zwigkszenie dtugoterminowej warto$ci rynkowej firmy poprzez maksy-
malne wykorzystanie potencjatu relacji taczacej firme z jej klientem™s,

Inna z teorii przedstawia je jako ,,dlugotrwaty i rozwijajacy sie proces, beda-
cy nastgpstwem weczesniejszej, pojedynczej transakcji, sprzyjajacy wzajemnie ko-
rzystnym wielokrotnym aktom kupna-sprzedazy’”. Istota relacji, niezaleznie od
ich charakterystyki, jest dostarczanie takich dobr, ktore stworzg wartos¢ dodang
dla klienta i wzbudzg w nim zainteresowanie, bedace bazg do zbudowania dhugo-
trwatej wigzi. W tym celu nalezy przede wszystkim przyja¢ punkt widzenia odbiorcy
i oceni¢ swojg oferte z perspektywy klienta, ktory oczekuje produktdéw, ustug wzbu-
dzajacych w nim pozytywne emocje.

Kluczowa moze okazac si¢ tutaj wysoka jako$¢ oferty czy profesjonalna obstuga
wzbudzajaca zaufanie. Sprzedawca powinien pamigta¢ rowniez, ze dbanie o klien-
ta nie konczy si¢ w chwili dokonania transakcji. Niezwykle istotne jest podtrzymy-
wanie kontaktéw z klientami, gdyz niewykazywanie zainteresowania wobec nabywcy
jest glowna przyczyna jego rezygnacji z ustug firmy. Inna definicja przedstawia z ko-
lei omawiany zwigzek jako ,,proces, w ktorym bierze udziat klient i firma, sktadajacy
si¢ z epizodow, podczas ktorych dochodzi do wymiany zasobéw migdzy procesami kre-
owania warto$ci po stronie firmy i po stronie klienta”!?, Wspomniana wymiana moze
mie¢ charakter pojedynczy, cechujacy si¢ krotkim okresem relacji, gdyz aktywni sa
w tym przypadku jedynie sprzedawcy. Istnieje takze wymiana wzajemna — dtugookre-
sowa, co za tym idzie aktywny jest tutaj zarowno sprzedawca, jak nabywca. Pierwszy
typ wymiany najczesciej ujmowany jest w kontekscie marketingu transakcyjnego, na-
tomiast drugi opisany rodzaj zamiany wystepuje w marketingu relacyjnym.

Zmiany zachodzgce na wspotczesnym rynku w zakresie rosngcej konkuren-
cji, czy stale rozwijajacej si¢ technologii, przyczynily si¢ nie tylko do wprowa-
dzenia licznych modyfikacji w zarzadzaniu, ale takze wymusity stworzenie nowej
terminologii. Zmiany swoim zasiggiem dotknety m.in. dziedziny marketingu. Dys-
cyplina ta musiala w znaczacy sposob nadazy¢ za zmieniajacymi si¢ trendami, aby
moéc w pelni zaspokoi¢ zdywersyfikowane potrzeby nabywcow!!. W wyniku prze-
mian obok tradycyjnego marketingu staje obecnie marketing relacyjny.

Pierwotna koncepcja marketingu, aktualnie nazywana marketingiem transak-
cyjnym (sprzedazowym lub tradycyjnym), swoje zatozenia opierata jedynie na za-
warciu transakcji'> Kontakt z nabywca w tym przypadku jest bardzo ograniczony.
W prezentowanym uktadzie tylko oferent jest aktywny, opierajac swoje dziata-
nia na schemacie marketingu mix. Dystrybucja, cena czy promocja majg jednost-

8 J.M. Moczydtowska, A. Korombel, A. Bitkowska, dz.cyt., 45.

D. Buchnowska, CRM strategia i technologia, Uniwersytet Gdanski, Gdansk 2006, 43.

10 Tamze, 43.

'D. Dziedzic, A. Szymanska, Marketing transakcji a marketing relacji, Zeszyty Naukowe WSEI
w Krakowie, nr 7/2011.

12 Podstawy marketingu, red. A. Czubata, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2012, 23.
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kowy charakter i w zaden sposob nie nawigzuja do ewentualnych przysztych trans-
akcji. Jest to duzy defekt tego systemu. Nie uwzglednia on specyficznych potrzeb
klientow 1 jednoczesnie kieruje produkowane dobra do szerokiego grona odbiorcow,
co wptywa na splycenie relacji'*. NajczeSciej cechuje to przedsigbiorstwa, ktore nie-
efektywnie zarzadzajg swoimi klientami, co wigze si¢ z ciggtym poszukiwaniem no-
wych odbiorcow. Charakterystyczna jednostronna wymiana informacji przestata by¢
skuteczna wraz ze zwigkszajacg si¢ konkurencjg. Turbulentne otoczenie stato si¢
wyzwaniem dla wielu przedsigbiorcow.

Budowanie relacji, ktore sg trwale i stabilne, jest natomiast istota tworzenia mar-
ketingu relacyjnego. Wychodzi on naprzeciw zdywersyfikowanym potrzebom klien-
tow, ktorzy coraz czgsciej oczekuja zindywidualizowanego podejscia. W konse-
kwencji przyjecia nowego podejscia organizacje musiaty zmodyfikowaé charakter
zawieranych relacji. Zaczgto kreowac i rozwija¢ dtugofalowe stosunki wsrod roz-
nych podmiotéw rynku. W przeciwienstwie do marketingu tradycyjnego wystepu-
je tu duza interaktywnos$¢, wielostronno$¢ nawigzywanych relacji oraz utrzymanie
obecnych klientow. Zaktada, ze wspolczesny, statystyczny odbiorca jest swiadomy
swoich potrzeb, ktore nalezy spetni¢, a nawet przewyzszy¢, aby osiagnac sukces
— utrzymac si¢ na rynku. Istotne jest kompleksowe podejscie, ktore pozwoli przed-
sigbiorcy poznaé nie tylko aktualne oczekiwania potencjalnego nabywcy, ale tak-
ze jego preferencje zakupowe, motywacje czy dzialania na rynku. Nie bez znacze-
nia pozostaje takze segmentacja rynku, ktéra powinna stanowic¢ nicodzowng czg¢sé
firmy?'.

Procedura podziatu opiera si¢ na dobraniu odpowiednich kryteriow, zgodnie
z ktorymi dokonana zostanie segmentacja, np. potencjalnych klientow na grupy do-
celowe. Nalezy jednak bra¢ pod uwage, ze w obecnych czasach klasyfikacja wedlug
powszechnie znanych wytycznych (pierwotnej koncepcji marketingu tradycyjnego)
nie wystarcza, gdyz odbiorca stat si¢ nieprzewidywalny. Wplyw miatanatonowatech-
nologia, duza ro6znorodno$¢ produktéw oraz wzrost §wiadomosci i wiedzy potencjal-
nego nabywcy. Czgsto postepuje on irracjonalnie, dlatego nalezy podda¢ analizie
zachowania indywidualnych konsumentow's. Wyodrebnienie z szerokiego grona od-
biorcow osob zainteresowanych okreslonym towarem niekiedy stanowi o przewa-
dze konkurencyjnej przedsicbiorstwa. Przyczynia si¢ do tego rowniez wyrdznienie
grup niezainteresowanych. Takich odbiorcoOw najczgsciej probuje si¢ pozyskaé lub
catkowicie wykluczy¢. Ich identyfikacja moze skutkowaé zaoszczedzeniem cza-
su i pieniedzy!’. Przedsiebiorcy, chege kreowaé swoja dziatalno$é, powinni rowniez

13 M. Romanowska, M. Trocki, Podejscie procesowe w zarzgdzaniu, Szkota Gtowna Handlowa,
Warszawa 2004.

4 D. Stangierska, H. Gorska-Warsewicz, Marketing tradycyjny, relacji i doswiadczen marek ustu-
gowych i produktowych — komunikacja z konsumentem na portalu Facebook, ,,Problemy Zarzadzania”,
nr 1/2016, 125-137.

15 I.H. Gordon, Relacje z klientem — marketing partnerski, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne,
Warszawa 2001, 22-23.

16 Tamze, 30-31.

17 Segmentacja rynku — wzorce i procedury cz. I, https://poradnikprzedsiebiorcy.pl/-marketing-int-
ernetowy-cz-2-badania-marketingowe-wzorce-i-procedury-segmentacji-rynku-cz-i (dostep: 15.04.2020).
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okresli¢ strategie dla indywidualnych klientow, rownoczesnie szacujac mozliwosé¢
osiggnigcia wyznaczonych celow!'®. Segmentacja niesie ze soba jednak znacz-
nie wiecej korzysci. Umozliwia dotarcie do najbardziej zyskownego obszaru ryn-
ku w duzo krotszym czasie. Dzieje si¢ tak rowniez ze wzglgdu na dopasowanie
koncepcji marketingowej pod wymogi otoczenia, a co za tym idzie umozliwia skru-
pulatng analize i obserwacje rynku. W efekcie przedsiebiorca moze reagowac na za-
chodzgce zmiany w sposob natychmiastowy, na biezaco si¢ dostosowywac. Przed-
stawiona strategia jest takze czynnikiem silnie budujacym wi¢z z potencjalnych
nabywcg. Opisane dziatanie podnosi wyniki sprzedazy'.

Specjalisci do spraw marketingu realizujg zatem bardzo istotne zadania. Po
pierwsze, wybieraja klientow warto$ciowych dla rozwoju firmy, a nast¢pnie koncen-
trujg si¢ na wykreowaniu warunkéw korzystnych dla tworzenia partnerskich relacji.
Nowe, nowoczesne narzedzia pracy, wspomagajace zarzadzanie danymi, umozli-
wily globalny dostep do klientow oraz zintegrowanie systemow zwiagzanych z za-
rzgdzaniem réznego typu zasobami. Innowacyjne mozliwosci stworzyly warunki,
dzieki ktorym udaje sie zwickszy¢ warto§¢ dodang dla klientow.

Do gltownych celow, ktore w tym aspekcie sg brane pod uwage, z pewno-
$cig zaliczy¢ mozna zwickszanie zadowolenia klientow z dokonywanych zaku-
poOw, poszerzanie asortymentu, utatwianie transakcji, zindywidualizowanie podej-
$cia do nabywcy oraz trafne okreslanie grup docelowych dla promocji. Priorytetem
kazdego przedsi¢biorcy powinno by¢ zadowolenie klienta, nie mozna dopuscic si¢
zaniedban, gdyz grozi to utratg konsumenta, jego zaufania, a takze zachwianiem
wiarygodnosci firmy. Majac na uwadze wygode konsumenta, warto zadbac o ta-
twy 1 szybki dostep do produktow/ustug. Dobrze jesli oferta jest bogata w rozne
warianty. Ponadto dla przecigtnego klienta wazne jest bezpieczenstwo transakcji,
aby je zapewni¢ warto na biezaco komunikowac¢ si¢ z odbiorca. Technologia za-
pewnia niezliczone srodki przekazu, dzigki ktorym w prosty sposob mozna prowa-
dzi¢ dialog migdzy sprzedajacym a kupujagcym. Sprawne i efektywne stosowanie
powyzszych zasad moze w duzym stopniu pozytywnie wptyna¢ na rentownosc
przedsigbiorstwa.

Zmiany zachodzace w otoczeniu rynkowym przedsigbiorstw wplywaja na
wzrost znaczenia utrzymania klientow i budowania ich lojalnosci. Na silnie konku-
rencyjnym i globalnym rynku coraz trudniej o utrzymanie pozycji konkurencyjne;.
Umigdzynarodowienie rynkow przyczynia si¢ do réznorodnosci i wickszej dostep-
nosci asortymentowej dla klienta, ktéry ma wolny wybor®. W odpowiedzi na utrzy-
manie si¢ trendow, takich jak: wzrost konkurencji, nasycenie rynku, zmniejszo-
na lojalno$¢ klientow oraz rosngce wymagania konsumentow, wigksza elastycznos¢
produkcji, duza liczba kanatow dystrybucji — zwigkszenie dostepu konsumentow
do nowoczesnych technologii oraz wzrost rotacji pracownikéw przedsiebiorstwa

18 I.H. Gordon, dz.cyt., 74.

1 Tamze.

2 R. Ratajski, Klient jako najwazniejsza wartosé firmy ustugowej, Zeszyty Naukowe Wydzia-
hu Nauk Ekonomicznych Politechniki Koszalinskiej, nr 11/2007, s. 61-73.
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daza do wykorzystania maksimum potencjatu tkwiacego w dtugotrwatych zwigz-
kach z klientami?®!.

Priorytetem zarzadzania relacjami z klientami jest wptyni¢cie na wzrost war-
tosci przedsiebiorstwa przez zwigkszenie sprzedazy i podniesienie jego rentowno-
$ci. Za pierwszoplanowe cele uznaje si¢ takze budowanie lojalnosci wsrdd klien-
tow?. Preznie rozwijajaca si¢ technologia data mozliwo$¢ stworzenia dla nich
nowych warto$ci, dzigki m.in. ograniczeniu kosztow zwigzanych z przetwarza-
niem i magazynowaniem danych (np. systemy CRM). Celem stato si¢ zwick-
szanie zadowolenia klientow z dokonywanych zakupoéw oraz rozwigzywanie ich
problemow i ustosunkowywanie si¢ do skarg w czasie rzeczywistym. Mozliwo$¢
sprawnego poszerzania zakresu dzialalno$ci przedsiebiorstwa przyczynia si¢
do wzbogacania oferty dostepnych produktow i ustug. Rozwoj technologii uspraw-
nit takze przeptyw informacji dotyczacych klientow, oferowanych produktow, za-
sobow magazynowych czy procedur i technologii, wspomagajac tym samym pozy-
skanie konsumenta — nastgpito udoskonalenie procesu sprzedazy.

Kolejnym istotnie wplywajacym czynnikiem jest adresowanie promocji do naj-
bardziej zainteresowanych klientoéw oraz zindywidualizowanie wszystkich elemen-
tow komunikacji marketingowej zaleznie od potrzeb i mozliwos$ci technologicznych
potencjalnego klienta. Przedsigbiorstwa muszg stale przystosowywac swoje procesy
i systemy, aby moc poshugiwac si¢ nowoczesng technologia i spetia¢ oczekiwa-
nia nabywcow?.

Dazenie do wyzej wymienionych celow daje szanse na trwate i bliskie relacje
z klientami, pozwalajgcymi uzyskaé¢ wiele korzysci. Nalezg do nich przede wszyst-
kim poprawa komunikacji, obnizenie kosztow, zwigkszenie obrotow oraz zapewnie-
nie lepszej, bardziej satysfakcjonujacej obstugi klienta. Ptyngce dla przedsigbiorcy
profity zapewniaja rowniez mozliwo$¢ kontrolowania zachowan swoich odbiorcow.
Jest on w stanie $ledzi¢ i przewidywac potrzeby, wychodzi¢ im naprzeciw. Ma moz-
liwos$¢ stymulowania uzytkownika do kontaktu, np. w ankietach, dziataniach promo-
cyjnych czy forach dyskusyjnych. Firma dysponujaca duzg ilo$cig danych ma szanse
na analizowanie, obserwowanie preferencji zakupowych swoich odbiorcéw, a wyko-
rzystujac technologie¢ przedsigbiorca, moze systematycznie bada¢ poziom zadowo-
lenia klienta ze $wiadczonych ustug. Wspomniana natomiast redukcja kosztoéw moze
by¢ osiggana m.in. dzigki ulepszeniu proceséw zwigzanych z dostarczeniem ofer-
ty do nabywcow oraz ograniczeniu kosztow generowanych w trakcie pozyskania
nowych klientow. Zwigkszenie sprzedazy mozliwe jest rowniez dzigki poprawie
efektywnosci dziatan sprzedawcow — w wyniku usprawnienia systemu komunika-
cji w firmie, skroceniu ulega czas przeznaczony na rutynowe czynnosci administra-
cyjne, eliminowane jest ryzyko utraty danych w przypadku odej$cia pracownika,
odpowiadajgcego wczesniej za kontakty z okreslonym klientem oraz mozliwa jest
biezaca kontrolaiocena skutecznos$ci pracy poszczegolnych pracownikow. Taki sys-
tem wplywa rowniez znaczaco na poprawe jakosci obstugi. Procesy te najczesciej

21 J M. Moczydlowska, A. Korombel, A. Bitkowska, dz.cyt.
22 Tamze, 40.
2 Tan H. Gordon, dz.cyt., 26-27.
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wspierane sg przez scentralizowane bazy konsumentOw oraz oprogramowanie
przystosowane do efektywnego zarzadzania sprzedazg i ewentualnym ryzykiem.

Uzyskanie satysfakcji klienta realnie wptywa na poprawe relacji z oferentem.
W perspektywie daje to szanse na rozwoj przedsigbiorstwa m.in. przez pozyskanie
nowych rynkow zbytu®.

Wspomniane wyzej cele uwarunkowane zostaty zmieniajaca si¢ sytuacjg rynko-
wa na catym $wiecie. Wspotczesnie, w celu dostosowania oferowanych produktow,
ustug do okreslonego klienta, poszukuje si¢ innowacyjnych rozwigzan. Najczesciej
wprowadzane w trendach marketingowych modernizacje bazujg na czerpaniu ko-
rzy$ci ze zgromadzonych informacji o klientach. W rezultacie powstata koncep-
cja zarzadzania relacjami z klientami okre$lana z jezyka angielskiego skrétem CRM
(Customer Relationship Management).

Systemy CRM s3 zagadnieniem ztozonym, z tego wzgledu w literaturze
przedmiotu trudno o jednoznaczna definicje. W praktyce zjawisko to jest roznie
pojmowane. Aris Pantazopoulos uwazal, ze jest to proces integrowania ludzi, pro-
cesOw oraz technologii. Miato to na celu zatrzymanie klientow poprzez maksyma-
lizowanie warto$ci dla nich. Kolejne stanowisko przedstawit Larry Tuck. Uznat
CRM za proces staty, ciagly, do ktorego niezbegdna jest szeroka wiedza o kliencie.
Uwazal, ze tylko w ten sposob mozna budowac¢ zaufanie wsrod odbiorcow. Rob
Thompson z kolei opierat caty system na doktadnym poznaniu klienta, ktory miat
czu¢ si¢ zatroszczony przez przedsigbiorstwo. Rzetelne poznanie potrzeb nabywcy
daje firmie przewage. Kolejne teorie dotyczace CRM moéwig o zdobywaniu klien-
tow, maksymalizacji wartosci i satysfakcji, a takze wykorzystaniu w tym celu no-
woczesnych technologii.

Na podstawie licznych definicji mozna wysnu¢ pewne zbiezno$ci. Zaobser-
wowaé mozna powtarzalno$¢ elementow, takich jak: potrzeby klienta, partnerstwo,
zwigkszenie zyskow, lojalnos¢, wartos¢, satysfakcja. Zestawienie tych elemen-
tow wraz z objasnieniami zostato przedstawione w tabeli ponizej®.

2 Budowanie relacji z klientem — dlaczego to takie wazne?, https://empireo.pl/budowanie-relacji-
-z-klientem/ (dostegp: 15.04.2020).

3 R. Shaw, CRM Definitions — Defining Customer Relationship Marketing and Management, in
Customer Relationship Management, the HOT Guide Series, The Netherlands, 1999.
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Tabela 1. Elementy definicji CRM

Element definicji Objasnienie

Potrzeby klienta Sa najwyzej postawione w rankingu i jednoczes$nie najczesciej ignoro-
wane przed przedsigbiorcow, ktorych nadrzgdnym celem powinno by¢
wlasnie usatysfakcjonowanie klienta. Identyfikacja jego potrzeb jest
priorytetem zarzadzania relacjami.

Partnerstwo Stoi na rowni z potrzebami. Dbanie o dobre stosunki nie tylko z odbior-
cami ale i dostawcami, a takze pozostalymi kontrahentami przyczynia si¢
do rozwoju firmy.

Zwigkszenie zyskow Utrzymywanie silnych relacji z klientami i przenoszenie ich na wyzsze
poziomy, tak by stali si¢ stalymi konsumentami danego przedsigbior-
stwa wplywa na wzrost zyskow.

Lojalnos¢ Istota tego elementu jest wplynigcie na powtarzalnos¢ zakupow nabywcy.

Wartos¢ Odpowiada zwigkszeniu wartosci nie tylko dla przedsigbiorstwa, ale
rowniez dla konsumenta.

Satysfakcja Mimo iz pojgcie to zajmuje najnizsza pozycj¢ w rankingu, jest najcze-
Sciej stosowanym narz¢dziem pomiaru jakosci kontaktow z klientami.

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie J.M. Moczydtowska, A. Korombel, A. Bitkowska, Relacje
Jako kapital organizacji, Warszawa 2017.

Reasumujac, jest to polityka firmy zorientowana na klienta. W celu osiagnig-
cia jego pelnej satysfakcji i sktonienia do ponownego zakupu, wymagane jest doktad-
ne irzetelne poznanie swojego potencjalnego odbiorcy. Daje to szanse na dopasowanie
oferty pod katem jego oczekiwan. Termin ten rozumiany jest rowniez jako groma-
dzenie i przechowywanie informacji o konsumentach. Przetwarzanie baz danych
jest mozliwe jedynie przy wykorzystaniu odpowiednich narzedzi technologicznych.
Do skutecznego budowania relacji 1 efektywnego wykorzystania uzyskanej wiedzy
1 instrumentow konieczne jest zaangazowanie catego zespotu pracownikow.

Dziatanie wedlug koncepcji CRM doprowadzito do usprawnienia syste-
mu i wcielenia w system zarzadzania eCRM. Warto zaznaczy¢ iz termin ten odno-
si si¢ do zarzadzania relacjami z klientami przy wykorzystaniu kanatow elektronicz-
nych, umozliwiajac poszerzenie zakresu zarzadzania relacjami z klientami. Laczy
tradycyjny CRM z aplikacjami e-biznesowymi, e€CRM jest procesem rozporzadza-
jacym indywidualnymi relacjami. Obecnie sprawne rozwigzania systemu eCRM sg
kluczowym czynnikiem w prowadzeniu dziatalno$ci.

Bazy danych sa przede wszystkim niezbedne przy segmentacji klientow.
Ma to prowadzi¢ do takiej analizy, ktéra w najbardziej optymalny sposob opisze
prawdopodobienstwo lub czestotliwos¢ zakupu, poziom zadowolenia i odczué
oraz poziom rentownosci klientow. Badania przeprowadzone pod tym katem po-
zwalaja na przyporzadkowanie poszczegolnych klientow do konkretnych segmen-
tow rynku. Takie dziatanie daje odpowiedz na pytanie, w ktore segmenty war-
to inwestowac, a ktore obarczone sg wickszym ryzykiem lub jaka strategie przyjac
w celu podniesienia wartosci dla klientow.
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Klient jest nie tylko czynnikiem potencjalnie wplywajacym na rentownos¢ fir-
my, rowniez decyduje o kosztach ponoszonych w zwiazku z jego pozyskaniem, jak
i przysparza zyskow wynikajacych z rozpowszechniania informacji na temat np.
marki. Dla nowych odbiorcow taki klient jest czgsto gwarancja dobrej jakosci. Wy-
nika to z ludzkiej psychologii, bazujacej na zachowaniach spotecznych, ze tatwiej
i bezpieczniej jest wybra¢ znany, sprawdzony przez innych uzytkownikow produkt.
Miarg sukcesu serwisu nie jest wigc liczba zamowien, ale jego rentownos$¢, stad
stworzenie bazy lojalnych, statych klientoéw sa fundamentem dochodowe;j dziatal-
nosci w sieci.

2. FUNKCJONOWANIE PRZEDSIEBIORSTWA ROSSMANN
NA RYNKU KOSMETYCZNYM I JEGO RELACJE Z KLIENTAMI

Wspolczesnie rynek kosmetyczny stanowi jeden z lepiej rozwijajacych sie sek-
torow przemystu lekkiego. Osiagajac przychody w wysokosci ok. 6 mld zt z pro-
dukcji i ok. 12 mld zt z eksportu, silnie oddziatuje na catg gospodarke®. W Europie,
biorgc pod uwagg produkcje i konsumpcje, plasuje si¢ na szostym miejscu.

Wykres 1. Warto$¢ rynkoéw kosmetycznych w wybranych krajach europejskich
w 2016 r. (w mld zt)
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Zrodto: Euromonitor International/ Cosmetica Italia.

Warto podkresli¢, ze jest to perspektywiczna branza i na najblizsze lata progno-
zuje si¢ jej stalty rozwoj. Na 2016 r. wartos¢ polskiego rynku kosmetycznego wynosi-
fa 16 mld zt i, przewidujac jej wzrost, szacuje si¢ osiggni¢cie ok. 20 mld zt w 2021 r.

% Raport o stanie branzy kosmetycznej w Polsce 2017 15 lat rozwoju, red. L. Lipinski, https://
www.kosmetyczni.pl/pl/ (dostep: 15.04.2020).



18 NATALIA BURAWSKA [10]

Wykres 2. Prognozowana warto$¢ polskiego rynku kosmetycznego
w latach 2016-2021 (w mld zt)
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Zrddto: Euromonitor International/ Cosmetica Italia.

Konsumenci wywieraja znaczacy wptyw na ksztattowanie si¢ rynku. Wybo-
ry, ktorych dokonujg przy sklepowych poétkach, nie tylko definiujg preferencje
zakupowe, ale takze dajg szerokie spektrum zachowan konsumenckich. Obecnie
zaobserwowa¢ mozna postepujacy wzrost zamoznos$ci spoleczenstwa. Taka ten-
dencja odbija si¢ na strukturze popytowej. Wybierane sg coraz drozsze, bardziej
luksusowe produkty i ustugi. W tej sytuacji cena przestaje by¢ gtownym kryte-
rium wyboru, a wigc firmy bazujace na strategii niskich cen tracg na warto$ci.
Za jedng z gtdwnych przyczyn takich zachowan mozna uzna¢ m.in. szerzacy si¢
konsumpcjonizm. Termin mozna zdefiniowa¢ jako konsumowanie dobr i ustug,
ich pozyskiwanie bez konkretnej przyczyny czy potrzeby. Polega na nadmiernej
konsumpcji, ktora w skutkach prowadzi do marnotrawstwa®’. Konsumenci kupuja
czgsto, duzo i niekiedy impulsywnie.

Kolejnym powodem s3 dziatania rzadu. Przemiany polityczne i programy,
takie jak 500+, poprawiajg sytuacje finansowa wielu polskich rodzin. Nie bez zna-
czenia pozostajg réwniez $wiadomie prowadzone kampanie promocyjne, ktore
przyciagaja nowe rzesze klientow. Odpowiednio wyksztatcone i do$wiadczo-
ne kadry sag w stanie podnie$¢ poziom sprzedazy i lojalnosci klientéw. Nalezy
przy tym wspomnieé¢, ze bez dobrej znajomosci rynku docelowego nawet naj-
lepsza kampania moze nie przynie$¢ oczekiwanego efektu. Wraz ze zmieniaja-
cymi si¢ trendami, zmieniaja si¢ potrzeby potencjalnych klientéw, co niekiedy
ma swoje zrédto w strukturze demograficznej kraju. Polska nalezy do panstw naj-
szybciej starzejacych si¢ w Europie. Rosnaca liczba 0s6b w wieku emerytalnym
sktania producentéw kosmetykoéw do polityki senioralnej. Powstaje coraz wig-
cej dobr dostosowanych do ich potrzeb. Przyrost osob w wieku senioralnym bu-
dzi tez wiele obaw. Wymog zmiany kierunkéw produkcji wigze si¢ z kosztami,
a malejaca liczba osob w wieku produkcyjnym moze stanowi¢ powazny pro-

2T A. Kurzak, Determinanty wspolczesnego konsumpcjonizmu, Spoteczenstwo i Ekonomia, nr 1
(5)/2016.
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blem intensywnie rozwijajacej si¢ branzy kosmetycznej. Na przedstawionym
wykresie 3 mozemy odczytac, ze w 1950 r. osoby w wieku 65+ stanowity jedynie
5% populacji, natomiast w 2015 r. bylo to juz 16% spoteczenstwa. Dane pocho-
dzace z GUS na 2050 r. przewiduja dalszy wzrost tej wartosci az do ok. 30%72*.

Wykres 3. Struktura demograficzna spoteczenstwa w latach 1950-2015
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Zrodto: http://www.spoleczenstwo.pl/dwa-wykresy-o-starzeniu-sie-polskiego-spoleczenstwa/ (dostep:
15.04.2020).

W poszukiwaniu nowych rynkow zbytu producenci wyrobow kosmetycznych
rozwingli eksport towarow za granice. Polskie produkty, na ktore jest szczegodlne
zapotrzebowanie, to przede wszystkim te cechujgce si¢ wysoka jako$cia sktadni-
kow naturalnych i substancji organicznych. Mimo iz ekspansja na rynki zagraniczne
powiodla si¢ i przyniosta polskim producentom wiele zyskow, to nie nalezy zapomi-
nac, ze o pozycje¢ konkurencyjna nalezy zabiegac stale. Stad tez starania polskich pro-
ducentow o rozpoznawalnos$¢ ich marki wsrod docelowych grup klientow. Dbatos¢
o wizerunek 1 wysoki standard moga jednak nie wystarczy¢ w obliczu zetknigcia si¢
z przedsigbiorstwami o wysokim udziale w rynku. Najczestszymi wyzwaniami sta-
wianymi przed polskimi przedsigbiorcami sa wydatki na kampanie promocyjne, ba-
dania i rozwdj, tansze zamienniki produktow, a takze szerzacy si¢ protekcjonizm.
Przewaga firm zagranicznych jest przede wszystkim wieloletnia tradycja. Kryja si¢
za tym nie tylko klienci wierni marce, ale takze osoby, ktore chetnie zaufajg spraw-
dzonym od wielu lat kosmetykom.

Mimo tak wielu czynnikéw przemawiajacych za sukcesem duzych firm, polscy
producenci potrafia maksymalnie wykorzysta¢ swoje potozenie. Najczesciej takie
przedsigbiorstwa sa stosunkowo mate, ale dzieki temu tatwiej im przystosowywac
si¢ do zmieniajgcych warunkoéw ekonomicznych. Charakteryzuja si¢ elastycznoscia,

28 Prognoza ludnosci na lata 2014-2050 (opracowana 2014 r.), http://www.spoleczenstwo.pl/dwa-
wykresy-o-starzeniu-sie-polskiego-spoleczenstwa/ (dostep: 15.04.2020).
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maja szanse na szybsze reagowanie i dopasowanie si¢ do zaistniatej sytuacji rynko-
wej. Ich mocna strong jest takze specjalizacja w niszowych obszarach branzy ko-
smetycznej, czym czesto trafiajg do klientdéw najbardziej wymagajacych.

Poza wyzej wymienionymi przeszkodami istnieje rowniez problem cigglych
zmian w silnie rozwijajacej si¢ branzy kosmetycznej. Przedsigbiorcy musza nada-
zy¢ za turbulentnym otoczeniem i stale przystosowywac si¢ do nowych warunkow.
Ignorowanie symptomow ptynacych z otoczenia grozi utratg pozycji konkurencyj-
nej, a w ostatecznosci bankructwem. W celu utrzymania si¢ na rynku zarzadzaja-
cy przedsigbiorstwem muszg pamigta¢ o wielu ptaszczyznach w zakresie, ktorych
moga konkurowaé z innymi.

Wspolczesnie za najistotniejszy komponent uwaza si¢ technologig. Majac
na uwadze wzrost $wiadomosci potencjalnego klienta oraz jego rosngce wyma-
gania, wiele firm opiera swoj sukces na unikatowych recepturach kosmetykow.
W tym celu stawia si¢ na coraz bardziej innowacyjne metody tworzenia, czy tez
pozyskiwania cennych substancji. Nowoczesna technologia usprawnia owe pro-
cesy oraz daje szanse na prowadzenie szczegdlowych badan w zakresie zbilanso-
wanego doboru sktadnikéw. Zapewnia tym samym konsumentowi szeroki wybor
produktow wysokiej jakosci, dopasowanych do jego potrzeb.

Kolejnym istotnym aspektem przetrwania na rynku jest jego skrupulatna ana-
liza. Wspotczesnie branza kosmetyczna to ok. 400 zréznicowanych podmiotow.
Zapewnia to szeroki wybor mozliwosci potencjalnemu klientowi, rozklad sit
przedsigbiorstw oraz wysoka konkurencyjnos¢, czesto korzystng z perspektywy
konsumentow?’. Na przestrzeni lat takze w obszarze struktury udziatowej krajow do-
konaty si¢ zmiany. W poréwnaniu do wezesniejszych lat mozemy coraz czesciej do-
strzec produkty z panstw azjatyckich, ktore wypierajg te z Rosji, Turcji czy Ukrainy,
gdzie odnotowuje si¢ kryzys gospodarczy. Taki uktad sit znaczaco wptywa na Polska
ekspansje w tych kierunkach®.

W 1972 r. Dirk Rossmann pod swoim nazwiskiem otworzyt pierwszy drogeryj-
ny sklep w Hanowerze, zapoczatkowujac tym samym koncepcje sklepdw samoob-
stugowych. Jego inicjatywa odniosta spektakularny sukces. Poczatkowym obszarem
dziatalno$ci byly Niemcy. Nastgpnie rozszerzyl obszar swojego przedsiewzig-
cia o panstwa Europy Srodkowo-Wschodniej. Rossmann GmbH wraz A.S. Watson
tworzy grupe¢ kapitatowo-zakupowa, ktora w 33 krajach Europy i Azji zarzadza po-
nad 10 000 sklepow.

Podjecie tej kooperacji ma swoje uzasadnienie ekonomiczne. Dzigki temu oba
przedsigbiorstwa moga wykorzystac efekt skali, ponosza nizsze koszty zakupu ma-
teriatow, a takze kosztow operacyjnych. Nastepuje transfer wiedzy dotyczacy zacho-
wan konsumenckich na rynku i nie tylko. Wspdlnie tworza silng strong w negocja-
cjach, co czesto przyczynia si¢ do uzyskiwania korzystniejszych ofert.

» Branza kosmetyczna — maj 2017 r., https://static3.santander.pl/asset/S/e/k/Sektory-BZ-WBK
Branza-kosmetyczna RAPORT 78675.PDF (dostep: 15.04.2020).

30 Raport o stanie branzy kosmetycznej w Polsce 2017 15 lat rozwoju, red. Lukasz Lipinski,
https://www.kosmetyczni.pl/pl/ (dostep: 15.04.2020).
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W Polsce marka pojawita si¢ w 1993 r. 1 w kilka lat stata si¢ liderem wsrod
sklepow kosmetycznych. Od tego roku, preznie si¢ rozwijajac, osiagneta 20% udzia-
16w rynku i1 zdobyta silng pozycje konkurencyjna.

Wykres 4. Udzialy Rossmanna w rynku drogeryjnym

28,7 %
udziat ROSSMANNA
w rynku drogeryjnym*

* dane AC Nielsen - udziaty w rynku chemiczno - kosmetycznym.

Zrodto: https://www.rossmann.pl/

W 2013 . siecig sklepéw objetych byto 310 miast z taczng liczbg 700 sklepow?!.
Obecnie w Polsce znajduje si¢ juz ponad 1300 sklepow i planuje si¢ ich dalszg eks-
pansje. Przedstawione zatozenia obrazuje wykres 5.

Wykres 5. Liczba drogerii Rossmann w Polsce
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Zrodto: https://www.rossmann.pl/

Szybki rozwoj 1 poszukiwanie nowych rynkow zbytu jest wynikiem prowadzo-
nej polityki firmy. Zabiega ona o dobre relacje z partnerami handlowymi, ktorzy sa
kluczowym elementem prawidtowo funkcjonujacego przedsigbiorstwa. Jest to nie-
zbedny aspekt w przypadku Rossmanna, zatrudniajagcego w Polsce ponad 18 tys.
pracownikow, ktérzy dziennie obstuguja ok. 700 tys. klientow. Ponadto spotka
w 2018 r. uzyskata obroty brutto w wysokosci 9,7 mld zt. Takie liczby zobowiazuja

31 Superbrands Polska 2013, http://superbrands.pl/wp-content/uploads/2014/04/Rossmann.pdf
(dostep: 15.04.2020)
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i jednoczesnie swiadcza o poprawnie pelnionej misji przedsiebiorstwa. Co wigcej,
z raportow spotki wiadomo iz wyzej wspomniane warto$ci majg nieprzerwanie od
2000 r. tendencj¢ wzrostows.
Wykres 6. Obroty Rossmanna w latach 2000-2018 (w mld zt)
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Zrodto: hitps://www.rossmann.pl/

Przedstawiciele spotki Rossmann wszelkie relacje z kontrahentami opieraja
na terminowosci, uczciwosci i przewidywalnosci. Wspolpracujac z dostawcami,
z wyprzedzeniem informujg o planach biznesowych, co prowadzi m.in. do ptynnych
i systematycznych dostaw oraz budowania zaufania.

Prezes zarzadu podkresla réwniez istotng role pracownikoéw spotki. Dziatajac
w zespole, cztonkowie firmy moga wymieniac si¢ do§wiadczeniem, wspdlnie roz-
wigzywaé problemy oraz dzigki wymianie informacji sprawniej zarzadzaé organi-
zacja. W celu samorealizacji i rozwoju cztonkéw zespotu, firma organizuje liczne
szkolenia i konferencje. Jednoczesnie usprawniajac tym dzialaniem komunikacje
i obstuge klienta. Dbajac o swoich podwtadnych, pracodawcy oferuja liczne $wiad-
czenia socjalne, takie jak: opieka zdrowotna, dofinansowania wycieczek czy wy-
prawki dla dzieci. Rossmann prowadzi takze polityke nastawiong na ludzi mtodych.
Oferuje ptatne staze, na ktore przyjmuje studentéw chetnych podjac pierwsza prace
i zdoby¢ cenne doswiadczenie.

Wyzej wymienione udogodnienia w duzej mierze petnig funkcje motywacyjna.
Osoby bioragce udzial w szkoleniach, podnoszac swoje kwalifikacje, moga czuc si¢
pewniej w kontaktach z klientami. Wykorzystujac zdobyta wiedze, nie tylko pod-
noszg wyniki sprzedazy, ale takze wptywaja na postrzeganie marki i lojalno$¢ kon-
sumenta. Pracownicy sa zobowigzani do rzetelnego wykonywania powierzonych
im obowigzkoéw oraz profesjonalnego podej$cia. W sklepach stacjonarnych wyrdz-
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nia ich jednolity dla wszystkich uniform pracowniczy. Wptywa to korzystnie na rela-
cje w zespole oraz utatwia potencjalnemu klientami zwrdcenie si¢ do nich o pomoc.
Wynika to z tego, ze Rossmann oprocz podstawowej obstugi sklepu zatrudnia takze
konsultantow odpowiedzialnych za doradzanie klientowi i pomoc w podejmowa-
niu decyzji. Mimo iz coraz wigcej firm wprowadza takie stanowiska, jest to z pew-
noscig duza zaleta, szczeg6lnie doceniana przez osoby niezorientowane w temacie
kosmetykow.

Mita i kompetentna obstuga to jeden z najistotniejszych czynnikow wplywa-
jacych na wolumen sprzedazy. Maja oni bezposredni kontakt z odbiorcg, a wigc
moga na niego wptywaé, ukierunkowujac jego potrzeby. Nalezy podkresli¢, ze
sie¢ sklepow Rossmann doktada wszelkich staran, by zadba¢ o swoich klientow.
Bada ich zachowania i preferencje, aby mozliwie najlepiej zaspokoi¢ ich oczeki-
wania. Nowych klientow przycigga atrakcyjnymi cenami i promocjami, a takze
zroznicowanym asortymentem, ktory jest systematycznie poszerzany o nowe pro-
dukty czy ustugi. Lacznie konsumenci mogg dokonywaé wyboru sposrod ponad
20 tys. produktow, w tym prawie 2 tys. nalezy do spoétki, m.in.: Isana, Alterra czy
Wellness&Beauty.

Sklepy stacjonarne znajdujg si¢ w strategicznych miejscach, wychodzac w ten
sposob naprzeciw konsumentowi. Charakterystyczne jest ich polozenie w duzych
miastach przy czesto uczeszczanych ulicach, w galeriach handlowych czy bli-
sko miejsc zamieszkania. Wsrod wielu z nich, z pewnoscig warto wyrdznic sklep
otwarty w 2011 r., w t6dzkiej Manufakturze.

Dotychczas w Europie najwigkszy Rossmann miesci si¢ na 1350 m?. Oprocz zdu-
miewajacego metrazu na swoich potkach oferuje ok. 16 tys. produktow, z czego wie-
le z nich jest dostgpnych tylko w tej placowce. Obszerny i zréznicowany asorty-
ment przycigga wielu konsumentow. Ponadto spotka rozbudowata tam swojg oferte,
wprowadzajac specjalng Strefe Urody, w ktorej dyzurujg eksperci kosmetologii sty-
liSci 1 makijazy$ci. Wptywa to korzystnie na wyniki sprzedazy oraz wizerunek mar-
ki. Konsument moze skorzysta¢ z porad i zabiegow kosmetycznych. W ten sposob
Rossmann buduje wiez z odbiorca i wzbudza w nim lojalnos¢. Oferujac wartosé
dodana, podnosi swoja pozycje konkurencyjna.

Sklepy Rossmann cechuje jednolity wystroj i kolorystyka. Przewazaja barwy
czerwona i biata, ktére nawigzuja do logo firmy. Zawiera ono centaura, wpisane-
go w litere "0”, co symbolizuje grecka posta¢ mityczng — pétkonia, pot mezczyzne.
Logo jest interpretowane rowniez jako odniesienie do nazwiska pomystodawcy, za-
lozyciela firmy, gdzie Ross oznacza rumaka, a Mann mezczyzne.

W celu maksymalizacji wartosci, jakg jest znajomos¢ marki wsrdd odbiorcow,
Rossmann nawigzuje takze wspotprace z wieloma firmami. Staje si¢ ich pewnym
partnerem, przez co cz¢sto wiele produktow w fazie wprowadzenia mozna kupic je-
dynie w ich sklepach. Przeprowadzone przez Gemius w 2018 r. badania dla e-Com-
merce Polska®? wykazaty, ze potowa badanych, wskazujac spontanicznie dowolng
marke, z kategorii perfumerii czy drogerii, w 21% wymienita sklepy Rossmann.

32 E-commerce w Polsce 2018, http://ginter.pro/wp-content/uploads/2018/07/E-commerce w_
Polsce 2018.pdf (dostep: 15.04.2020).
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Istnieje wiele kanatoéw komunikacji dzigki, ktorym przedsigbiorstwo moze spraw-
nie 1 dlugotrwale nawigzywac relacje ze swoimi odbiorcami. Postep technologiczny
sprawit, ze obok radia, prasy pojawita si¢ telewizja i Internet. W ostatnich latach szcze-
gdlnie ten ostatni zrewolucjonizowal spojrzenie na budowanie relacji z klientem.

Rossmann w duzej mierze swoje dzialania opiera na rozbudowanych akcjach
promocyjnych. Od maja 2017 r. spotka rozpoczeta kampanig, ktora obejmuje wiele
kanatow komunikacji. Do tego celu wykorzystuje spoty emitowane w telewizji i In-
ternecie, audycje radiowe oraz materiaty reklamowe wspierajace sprzedaz tzw. POS
(ang. point of sale). Prowadzi takze dziatania w social mediach. W zakres kampa-
nii wchodzg spoty produktowe oraz komunikujgce oferte programu lojalno$ciowe-
g0 ,,Klubu Rossmann”.

Akcja promocyjna skierowana jest glownie do kobiet, ktore interesuja si¢ i szu-
kaja nowosci w temacie pielegnacji urody. Spoty reklamowe, w ktorych biorg udziat
znane polskie aktorki — Malgorzata Socha, Joanna Liszowska, Magdalena Stuzyn-
ska i Anita Sokolowska sg utrzymane w konwencji serialu obyczajowego o grupie
przyjacidtek. Bohaterki osadzone sg w §wiecie rzeczywistych probleméw, z ktory-
mi boryka si¢ wigkszo$¢ kobiet. Taki zabieg pozwala utozsamic si¢ z postaciami.
Przedstawiajac sceny z zycia codziennego, kreuje marke jako dostgpng dla wie-
lu 0s6b o réoznym statusie spotecznym. Przyciaga to potencjalnego klienta i czg-
sto wzbudza w nim potrzebg, cheé zakupu.

Nalezy podkresli¢, ze oprocz kampanii prowadzonych na szeroka skalg, Ros-
smann aktywnie dziala w obszarze medidow spoteczno$ciowych, stawiajgc tym sa-
mym na bliski kontakt z klientem. Jednym z gléwnych Zrédet informacji i komuni-
kacji migdzy stronami jest Facebook.

Analizujac strone internetowg spotki, mozna zauwazy¢ ich duza aktywnosc¢.
Rossmann Polska ma ponad 530 tys. 0os6b obserwujacych profil. Ponadto kazda za-
interesowana klientka otrzymuje odpowiedz zwrotng. Prowadzony w ten sposéb
fanpage wspomaga kontakt z klientem, ktory czuje si¢ zauwazony. Indywidualne
podejscie jest niezbedne do zbudowania silnych podstaw wiezi. Podobny system
reakcji na zapytania ptyngce od nabywcow produktow firmy Rossmann wystepu-
je na Instagramie. Mimo licznych komentarzy wszyscy zainteresowani otrzymujg
odpowiedz. Swiadczy to o profesjonalnym podejsciu do klienta. Omawiana sfe-
ra jest czesto zaniedbywana przez firmy, budzac irytacje odbiorcow, ktérzy czuja
si¢ ignorowani. Brak zainteresowania klientem najczes$ciej skutkuje jego odejsciem
od marki.

Podazajac za postgpem technologicznym, firma utworzyta program lojalnos$cio-
wy w aplikacji, a od niedawna wprowadzita takze system zakupdéw online. Zarzad
spotki, podazajac za potrzebami swoich klientow, utatwil im dokonywanie zaku-
pow w sklepie. Program lojalnosciowy ,,Klub Rossmann” wystartowal w kwiet-
niu 2017 r. Dolaczenie do niego wymagato pobrania aplikacji na telefon. W 2019 r.
pobrato aplikacje juz ponad 5 mln uzytkownikéw systemu Android. Taki wynik
prawdopodobnie spowodowany jest wieloma korzy$ciami ptyngcymi z posiada-
nia e-karty. Oprocz standardowych, dla tego typu programéw, ofert promocyjnych
Rossmann poszedt o krok dalej. Aplikacja pelni jednoczes$nie rolg wyszukiwarki
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produktow, umozliwia tworzenie list ulubionych produktoéw, dzielenie si¢ opinia-
mi oraz zlokalizowanie najblizszych sklepéw wg aktualnego potozenia uzytkow-
nika*. Ponadto pozwala wspolnie z firma wspiera¢ lokalne osrodki pomagajace
potrzebujacym?®'. W porownaniu do konkurencyjnych przedsigbiorstw, zadne inne
nie zaoferowato jeszcze tak wielu praktycznych funkcji w jednym programie lojal-
nos$ciowym. Jest to zdecydowana przewaga Rossmanna nad innymi drogeriami.

Do stalej komunikacji z klientem wykorzystywany jest takze powszechnie znany
newsletter. W formie elektronicznego biuletynu przekazywane sg informacj¢ o no-
wosciach, aktualizacjach czy wydarzeniach. Umozliwia to uzytkownikom poczty
elektronicznej state §ledzenie ofert i promocji. Oprécz wymienionych wyzej narze-
dzi komunikacji Rossmann wydaje réwniez magazyn dla kobiet ,,Skarb”. Gazeta jest
dostepna bezptatnie w sklepach stacjonarnych oraz w formie elektronicznej. Ukazu-
je sie co miesigc w naktadzie ok. 500 tys. egzemplarzy™.

Dotychczas zawierata tematyke lifestylowa, poswigcong urodzie, kosmetykom
1 zabiegom pielegnacyjnym, przeczyta¢ mozna bylto liczne wywiady, porady zdro-
wotne czy informacje ze $wiata kultury?®.

Do rozpoznawalnosci marki Rossmann z pewnoscig przyczynity si¢ rowniez jej
akcje promocyjne. Za najstynniejsze uwaza si¢ oferte ,,2+2 gratis” i ,,-55%”, ktore
zyskaty szerokie grono wielbicieli. Pierwsza z nich przeprowadzana jest kilka razy
do roku i dotyczy produktow roznych kategorii. Z drugiej oferty konsumenci moga
skorzysta¢ dwa razy do roku i swoim zakresem obejmuje jedynie produkty do ma-
kijazu, tzw. kolorowke. Wedtug przedstawionego przez firm¢ regulaminu promocji,
istnieja pewne obostrzenia, jednak po ich spetieniu klient moze mie¢ pewnos¢, ze
rabat zostanie mu naliczony. To, co wyroznito marke na tle innych, to objecie wszyst-
kich produktéw jednakowym procentem obnizki ceny. Przyjeta strategia $wiadczy
o profesjonalnym podejsciu do klienta. Zaktada prostote i klarownos¢ akcji marke-
tingowej, zachowujac przy tym wiarygodnos¢. Nie tylko przycigga nowych nabyw-
cow. Systematyczno$¢ przedsiewzigcia sprawia, ze juz na kilka tygodni przed pro-
mocja konsumenci szukajg informacji i oczekuja wprowadzenia cen promocyjnych
w sklepach Rossmann.

Budowanie przedsigbiorstwa zdolnego utrzymac si¢ na rynku w duzej mierze
opiera si¢ na ludziach i ich interakcjach. Z perspektywy niniejszej pracy najistot-
niejszy jest kontakt miedzy sprzedajacym a nabywca. Zbudowanie silnej relacji jest
procesem dhugotrwatym, wymagajacym od przedsiebiorcy cierpliwosci, wiedzy
i rzetelno$ci dziatan podejmowanych w tym kierunku. Kluczowe jest wzbudzenie
zaufania u odbiorcy, a nastgpnie dbato$¢ o utrzymanie tego stanu®’.

33 https://www.rossmann.pl/klub (dostep: 15.04.2020)

3* https://www.wiadomoscikosmetyczne.pl/artykuly/w-klubie-rossmann-jest-juz-ponad-4-mlin-
0s0b,43169 (dostep: 15.04.2020)

35 Superbrands Polska 2013, http://superbrands.pl/wp-content/uploads/2014/04/Rossmann.pdf
(05.03.2019)

36 https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/skarb-rossmanna-zniknie-z-rynku-od-czerwca-zmieni-
formule-wydawnicza (dostep: 15.04.2020)

3" Dlaczego relacje z klientem sg tak wazne i jak je zbudowac?, https://solvado.pl/relacje-z-klien-
tem-jak-zbudowac-relacje/ (dostep: 15.04.2020).
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Rossmann sukcesywnie od wielu lat zabiega o klienta. Bada potrzeby oraz za-
chowania konsumenckie, by w jak najwiekszym stopniu zaspokoi¢ jego oczekiwa-
nia. Efektem budowania relacji z klientami przez marke Rossmann jest ponad 5 min
pobran aplikacji, co sugeruje, ze jest to grupa lojalnych, powracajacych klientow.
O efektywnosci dzialan marketingowych marki moga $wiadczy¢ dane statystyczne
zebrane przez Spicy Mobile.

Na ich podstawie wida¢, ze na przestrzeni zaledwie 6 miesigcy od wprowadze-
nia programu ,,Klubu Rossmann” aplikacja znalazta si¢ w rankingu 10 najpopular-
niejszych aplikacji mobilnych. Zajeta rowniez 3 miejsce (zaraz po Allegro i Olx.pl)
jako najlepsza aplikacja zakupowa. Potwierdzaja to takze opinie klientéw, ktorzy
chwalg szybkos¢ i tatwos¢ obshugi aplikacji. Program lojalno$ciowy byt takze najcze-
Sciej pobierang aplikacja w Polsce w ciagu kilku pierwszych godzin od jego urucho-
mienia. Sadzac po liczbie pobran, jest to z pewno$cig sukces marketingowy marki,
ktorego zasieg i szybko$¢ rozwoju poréwnuje si¢ m.in. do popularnego Instagrama®®,

Planujac 1 zarzadzajgc rozwojem przedsigbiorstwa, polski producent nie moze
zapomnie¢ o licznych regulacjach polityczno-prawnych. Ich nieznajomos$¢ moze
wprowadzi¢ firme¢ w klopoty nie tylko prawne, ale tez ostabi¢ wizerunek w oczach
klientow. Najczesciej jest to wynikiem zaniedban w obrebie spotecznej odpowie-
dzialno$ci biznesu. Koncepcja zaktada m.in. uwzglednienie interesow spotecznych
oraz ochrony $rodowiska podczas budowania strategii firmy. Dzialania w obszarze
CSR sa wspotczesnie jednym z najistotniejszych aspektow branych pod uwage w da-
zeniu do osiagniecia przewagi konkurencyjnej. Swiadomy konsument wybiera firme,
ktéra pozytywnie wptywa na otoczenie i ludzi. By¢ moze z tego powodu Rossmann
szybko rozwija si¢ i wcigz zdobywa nowe rzesze klientow. Obserwujac i uwzgled-
niajac potrzeby wszystkich swoich interesariuszy, spotka wypetia misje spoteczne;j
odpowiedzialnosci. Czynnosci podejmowane, w tym kierunku petnig kluczowa role
w budowaniu relacji z klientem.

Dzialania w obrebie CSR znajdujg swoje miejsce w licznych regulacjach praw-
nych. Biorac pod uwage dobro $rodowiska, ogranicza si¢ liczbe dopuszczalnych
sktadnikow oraz sposoby ich testowania czy produkowania. Firmy muszg zabiega¢
o wysokie standardy, gdyz jest to juz kolejny element w walce o przewage konku-
rencyjng. Obecnie nie wystarcza wysoka jako$¢ i niska cena. Konsument na ryn-
ku podejmuje przemys$lane dziatania i §wiadome decyzje, uwzgledniajac w tym
warto$ci dla niego wazne, jak np. ochrona zwierzat przed eksperymentami laborato-
ryjnymi. Silny nadzoér Unii Europejskiej nad przemystem kosmetycznym przyczy-
nia si¢ pozytywnie do ujednolicenia przepisow i regulacji, ulatwiajac w ten sposob
konkurencje 1 wyznaczajac okreslone standardy produkcyjne. Mimo to dla wielu
producentdéw stanowi wyzwanie. Negatywnych aspektow przede wszystkim nale-
zy si¢ dopatrywaé w licznych nowelizacjach ustaw czy przepiséw. Wymaga to od
zarzadzajacych aktywnego podazania za przeprowadzanymi zmianami. Sg to cze-
sto kosztowne dziatania, ktére moga prowadzi¢ do probleméw finansowych, znacza-
co uszczuplajacych budzet przedsigbiorstwa.

38 Aplikacja Rossmann w pierwszej dziesigtce aplikacji mobilnych w Polsce, https://spicymobile.pl/
rynek/4-Aplikacja-Rossmann-w-pierwszej-dziesiatce-aplikacji-mobilnych-w-Polsce (dostgp: 15.04.2020).
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Rossmann w 2016 r. podpisat tzw. Kodeks etyki $cisle okreslajacy wartosci fir-
my oraz respektowane przepisy prawa. Spotka w swojej organizacji kieruje si¢ ety-
ka, przejrzystoscig oraz zrownowazong ekspansja. Zarzad, §wiadomie prowadzac
polityke firmy, pozytywnie oddziatuje na blizsze i dalsze otoczenie. Podejmuje stra-
tegiczne decyzje, ktorych wpltyw bedzie zauwazalny w przysztosci. Z pewnoscia
do takich krokéw nalezy zaliczy¢ ekologiczne rozwigzania stosowane w obszarze
catej sieci sklepow, np. segregacje odpadow oraz odzyskiwanie surowcow wtornych
w magazynach, oszczedno$¢ energii poprzez montaz technologii ograniczajacej czas
pracy oswietlenia poza godzinami pracy, energooszczedne zaroOwki, wyposazenie
wngtrz firmy materialami pochodzacymi z recyklingu, ograniczenie emisji CO, po-
przez logistyczny proces transportu oraz wykorzystywanie wydajnych srodkow prze-
wozu towarow, szkolenie personelu, przeprowadzanie audytow™.

Ponadto Rossmann podejmuje si¢ licznych akcji na rzecz pomocy potrzebuja-
cym. Zaréwno nawigzuje wspolprace z innymi organizacjami, jak i sam jest inicjato-
rem wspierania najbardziej potrzebujacych. Jedng z kampanii prowadzonych na sze-
roka skale jest akcja ,,Kup misia temu, kogo kochasz i pomo6z tym, ktérzy potrzebuja
pomocy” we wspolpracy z Fundacjag TVN ,,Nie jeste§ sam”.

Poza naglo$nionymi medialnie inicjatywami spotka przekazuje darowizny
szkotom, domom dziecka czy pomocy spotecznej, a takze wspiera liczne schroni-
ska dla zwierzat. Zarzad spotki w celu zachgcenia swoich pracownikow do aktyw-
nego udziatu we wszelkiego rodzaju akcjach utworzyt program wolontariatu. Od
2014 r. objat on ok. 30 akcji, takich jak: animacja czasu dla dzieci, remonty, pomoc
zwierzetom czy powszechnie znana Szlachetna Paczka®.

Rossmann w trosce o innych inicjuje wiele akcji charytatywnych. Dzielac si¢
wlasnymi zasobami, wspottworzy wspolnote i buduje bliska wiez z odbiorca, an-
gazujac go w swoje dziatania. Przyktadem jest funkcjonowanie programu lojalno-
sciowego ,,Klubu Rossmann”. Cztonkowie Klubu zebrane podczas zakupdéw punkty
moga przeznaczy¢ na lokalny o$rodek pomocy spotecznej, przekazujac w ten spo-
sob symboliczng kwotg*'. Przeprowadzona akcja zwrocita uwage wielu osob, ktorzy
chetnie do niej przystepowali. W sumie, w 2018 r., wsparcia udzielono 178 placow-
kom w calej Polsce, na taczng kwote ponad 4 min zt*.

3. OCENA KLIENTOW NA TEMAT CRM MARKI ROSSMANN

W celu analizy efektywnosci dzialan marki Rossmann w zakresie budowa-
nia relacji z klientami, przeprowadzono badanie marketingowe. Zastosowang

3 Raport odpowiedzialnosci spotecznej 2015-2016, https://ros.net.pl/Portals/1/raport-odpowie-
dzialnosci/pdf/Raport%20CSR2015.pdf?ver=2017-07-11-155612-353 (dostep: 15.04.2020).

40 https://www.rossmann.pl/firma/pl-pl/CSR/Wspieramy (dostep: 15.04.2020)

41 https://www.wiadomoscikosmetyczne.pl/artykuly/w-klubie-rossmann-jest-juz-ponad-4-min-
0s0b,43169 (dostep: 15.04.2020)

42 https://ros.net.pl/Portals/0/dokumenty/Pomagamy_jak umiemy PODSUMOWANIE 2018.
pdf (dostep: 15.04.2020)
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metodg byt sondaz diagnostyczny, z wykorzystaniem narzedzia badania, jakim byt
kwestionariusz. Podjeta ankieta zostala przeprowadzona metoda CAWI. Techni-
ka opiera si¢ na przeprowadzeniu wywiadu wérod grupy badanych respondentow
za pomocg ankiety umieszczonej na stronie internetowej. Dobor respondentdéw do ba-
dania miat charakter przypadkowy, nielosowy. Link do kwestionariusza umieszczo-
no na jednym z wiodacych portali spotecznosciowych. Lacznie ankiete wypetni-
to 100 0s6b*. Badania zostaty przeprowadzone w kwietniu 2019 r.

Kwestionariusz sktadal si¢ z 17 pytan. Na podstawie udzielonych odpo-
wiedzi zostaly opracowane wyniki. Badania przeprowadzono w marcu, kwiet-
niu 2019 r. W badaniu wzigto udzial 100 osdéb, z czego znaczng wigkszos¢ 70%
stanowity kobiety. Struktura wiekowa respondentdw przedstawiata si¢ nastepuja-
co: 78% respondentéw to osoby w wieku od 19 do 25 lat, a wigc gtdéwnie osoby
z wyksztatceniem srednim (67%). Wyksztatcenie wyzsze ma 28% badanych. Na tej
podstawie wnioskuje sie, ze wérdd ankietowanych byly to gtdwnie mtode osoby,
studenci, w wieku produkcyjnym, aktywne zawodowo. Pokazano to w tabeli 2.

Tabela 2. Metryczka

Cecha Odsetek
Pte¢ kobiety 70%
mezezyzni 30%
Wyksztalcenie podstawowe 4%
$rednie 67%
zawodowe 19%
Wyzsze 28%
Dochody do 1000 zt 38%
1001-2000 zt 28%
powyzej 2001 zt 34%
Miejsce zamieszkania | wie$ 8%
miasto do 100 tys. mieszkancow 17%
miasto od 100-300 tys. mieszkancow 43%
miasto powyzej 301 tys. mieszkancow 32%

Zrb6dto: Opracowanie wiasne.

Zgodnie z udzielonymi przez respondentow odpowiedziami znajomos¢ mar-
ki Rossmann potwierdzito 100% badanych. Taki wynik §wiadczy o dobrze prowa-
dzonej polityce marki w zakresie budowania jej rozpoznawalnosci. Ponadto rowniez

4 M. Chowaniec, A. Krzeminska, Badania marketingowe, https://mfiles.pl/pl/index.php/Bada-
nia_marketingowe (dostep: 15.04.2020).
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w kolejnym pytaniu wszystkie badane osoby zadeklarowaty, Ze robig zakupy w sie-
ci sklepo6w Rossmann.

Na podstawie wykresu 7 odczyta¢ mozna, ze 50% o0sob deklaruje robienie zaku-
pow nawet kilka razy w miesigcu. Tylko niewielki odsetek osob — 2% — wskazato, ze
zakupy w sklepie Rossmann robi $rednio raz w roku. Pozostali badani to osoby robia-
ce zakupy $rednio raz w miesigcu (28%) lub raz na kilka miesigcy (20%). Tak wyso-
ki wskaznik czgstego dokonywania zakupow wskazuje na lojalnos¢ klienta. Nalezy
przypuszczac, ze marka przycigga konsumenta wartosciami dodanymi. Oprocz szero-
kiej gamy produktow oferuje liczne ustugi i prowadzi akcje promocyjne.

Wykres 7. Czgstotliwo$¢ robienia zakupow w sklepie Rossmann

& Srednio kilka ramy e miesiacu
2 Srednio raz w miesiqcu

@ Srednio raz na kilka miesiecy
@ Srednio raz wrokuy

@ Rzadziej niz raz wroku

Zrbdto: Opracowanie wlasne.

Wspomniane wyzej bogactwo asortymentowe przede wszystkim przodu-
je w produktach pielegnacyjnych i kosmetycznych. Pierwsze z nich wybiera po-
nad 70% pytanych. Za drugg kategorig produktow odpowiada 84% respondentow.
To roéznorodnos¢ 1 szeroki zakres przede wszystkim wplywajg na taki wysoki po-
ziom ich sprzedazy.

Wykres 8. Najczesciej kupowane rzeczy w drogerii Rossmann

Artykuby pielegnacyine
Artykuby kosmetyczne
Ferfurmy

Akcesoria domowe
Karma zwierzeca
Twwnost ekologiczna
‘Wina i alkohole

P rezernatyminy

Driecigce

1] 20 40 &0 a0 100

Zrddto: Opracowanie whasne.
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Na wykresie 9 przedstawiona zostata wysoko$¢ wydatkow podczas jednorazo-
wych zakupow w sklepie Rossmann. Ponad 50% osob wskazata, ze srednio wydaje
mniej niz 50 zt. Niska kwota pojawiajaca si¢ tak czesto w odpowiedziach uczest-
nikow ankiety $wiadczy, iz najczesciej sg to zakupy dorazne. Nalezy takze zazna-
czy¢, ze ankietowanymi sg osoby mlode, ktorych dochody w 38% nie przekraczaty
1000 zt. Co wazne, nikt z zapytanych osob nie wydaje wiecej niz 300 zt. Prawdo-
podobnie jest to efektem polityki niskich cen i korzystnych ofert lub przeciwnie
efektem matej skali zakupoéw tam dokonywanych.

Wykres 9. Wielkos¢ wydatkow podczas jednorazowych zakupow w sklepie Rossmann

@ do a0z
@ 51-100z
@ 101-200z
@ z201-300

@ povaiej 300

Zrddto: Opracowanie wlasne.

Warto zada¢ pytanie, dlaczego konsumenci tak chetnie robig zakupy w sie-
ci sklepéw Rossmann? W 73% to lokalizacja jest decydujacym czynnikiem wy-
boru. Oznacza to, ze rozlozenie sklepéw na obszarze Polski zostato zaplanowane
efektywnie i1 przyniosto oczekiwany rezultat. Klienci (68%) rowniez chetnie od-
wiedzaja sklep ze wzgledu na bogaty asortyment. Wysoki poziom osiagnety takze
oferty promocyjne, z ktorych konsumenci (55%) che¢tnie korzystaja. Niskie ceny
1 przyzwyczajenie do marki osiggnety podobny putap, oscylujacy w okolicy 35%.
Dla przedsigbiorstwa to wazne, by przyciagnaé¢ klienta i utrzymac jego zaintere-
sowanie. Z wykresu 10 wywnioskowa¢ mozna, ze program lojalno$ciowy jedynie
w 15% przyciaga klienta. Jest to zaskakujaco niska warto$¢, jak na szeroki zasieg
jego dziatania.
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Wykres 10. Czynniki determinujace wybor zakupow w sklepie Rossmann

Lokalizacja

Miskia ceny

Szeroki asortyment
Korzystne promacje
Zakupy anline
Prayawyczajenie
Personel

Aplikacja Klubu Rossmann

Zrodto: Opracowanie wilasne.

Wykres 11, dotyczacy uzytkowania aplikacji ,,Klubu Rossmann”, wskazuje, ze
az 22% oso6b nigdy z niej nie korzysta. Jest to stosunkowo wysoki wskaznik, bio-
rac pod uwage liczbe pobran (ponad 5 mln w systemie Android) oraz oferowane
przez nig korzysci dla lojalnych odbiorcow. Mimo rozwinigtej technologii w posta-
ci wygodnych widzetow z aplikacja, mniej niz 50% badanych osob korzysta z niej
przy kazdych zakupach.

Wykres 11. Czgstotliwo$¢ korzystania z aplikacji ,,Klubu Rossmann”

@ Tak, za kazdyrm razerm gdy jestem w
sklepie

@ FPrzevwaznie

O Czasami

@ Sporadycznie

@ Migdy

Zrodto: Opracowanie wilasne.

Rossmann, kierujac si¢ swoim credo, dzialajac dla ludzi — klientéw, wstuchuje
sie¢ w ich potrzeby. Z zatozen firmy wynika, ze maksymalizuja oni warto$¢ dla poten-
cjalnego konsumenta, jednak nadal wyr6zni¢ mozna kilka aspektow, ktore oslabiaja
wizerunek marki. Z wykresu 12 wynika, ze do czynnikow najczesciej irytujacych
klienta (38%) nalezy brak testerow perfum czy kosmetykow. Z pewnoscig stano-
wi to duzy problem dla potencjalnego nabywcy, ktory jest niezdecydowany i nie
zna produktu. W takiej sytuacji istnieje duze prawdopodobienstwo, ze przejdzie on
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do konkurencji, gdzie bedzie mogl przed zakupem zobaczy¢ i wyprébowac pozada-
ny produkt. Rownie duzg warto$cig jest proponowanie produktow klientowi. 34%
z nich uwaza za negatywne oferowanie produktow w promocyjnych cenach przy
kasach.

Wykres 12. Czynniki negatywnie wptywajace na kontakty klientow z marka Rossmann

Mieprofesjonalna obstuga
Matarczywy personel
Lokalizacja
Rozmieszczenie produktiw
Braki w asortymencie
YWysokie ceny

27 (27 %)

Thyt czeste przesytanie
infarrmacyi o pr...

Brak testerdw perfum,
kosrnetyk dw

brak

34 (34%)
36 (36%)

W surnie to nic
Mic nie irytuje
1] 10 20 a0 40

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Z wykresu 13 wida¢, ze 50% pytanych okresla swoje skojarzenia z markg Ros-
smann na wysokim poziomie jako ,,raczej pozytywne”. 25% osob uwaza je za ,,po-
zytywne”. 75% S$wiadczy o dobrze prowadzonej polityce marki, ktora w swoich
dziataniach czgsto skupia si¢ na akcjach charytatywnych czy spolecznosciowych.
Podejscie CSR-owe wzbudza sympati¢ potencjalnego klienta. Przedstawia firmg
jako odpowiedzialng spotecznie, czyli profesjonalng, angazujaca si¢ w sprawy swo-
ich odbiorcow.

Wykres 13. Ocena skojarzen klientow z marka Rossmann

60
40

20

0 (DI%) 2 (2%)

1 2

Zrddto: Opracowanie whasne.

Wedlug wykresu 14 mozna stwierdzi¢ sukces wprowadzenia programu lojal-
nosciowego ,,Klubu Rossmann” w zakresie komunikacji z klientem. 55% badanych
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uznaje je za zrodto informacji o ofertach sklepu. Nalezy jednak przypomnie¢, ze
mniej niz 50% respondentow korzysta z niej podczas zakupow. Na tej podstawie
mozna wysnu¢ wniosek, ze aplikacja sprawdza si¢ jako sposob komunikacji z klien-
tem, jednak oferowane tam znizki moga by¢ zbyt malo atrakcyjne i klient rezy-
gnuje z ich wykorzystania. Najnizszym odsetkiem, ok. 3—5%, cechuje si¢ radio,
prasa i wiadomosci SMS, dla ktorych efektywniejsza alternatywa staty si¢ portale
spotecznosciowe i telewizja (odpowiednio 35 i 26%).

Wykres 14. Zrodta dotarcia informacji o ofertach sklepu do klienta

Poczta elektroniczna
Aplikacja "Klubu Rossmann”
Wigdomosc sms

Portale spoteczno&ciowe
Telewizja

Radio

Reklamy outdoorowe

Frasa

Znajomi

Mie docierajg

Zrodto: Opracowanie wiasne.

Dziatania podejmowane na przestrzeni lat przez przedsigbiorstwo Rossmann
zbudowaty wysoki poziom zaufania wsrod klientow. Na duze przywigzanie wska-
zuje wynik 65% (wykres 15) przemawiajacy za wyborem sieci sklepow Rossmann
sposréd pozostatych sklepow drogeryjnych. Z pewnoscig przyczynita si¢ do tego lo-
kalizacja sklepow stacjonarnych oraz korzystne ceny w szerokim asortymencie. Za-
rzad spolki, dbajac o klienta, zapewnit firmie wysoka pozycje¢ konkurencyjna.

Wykres 15. Przywigzanie klientow do marki Rossmann

@ Tak, mam silne prywiszanie
@ Raczejtak

@ Chyha nie

@ Ma pewno nie

@ MNie mam zdania

Zrodto: Opracowanie whasne.
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O powyzszym $wiadczy rowniez wykres 16. Okoto 80% pytanych twierdzi,
ze Rossmann w duzym stopniu zabiega o klienta. Tak wysoki wskaznik $wiadczy
o zadowoleniu konsumentow korzystajacych z ustug sieci sklepow Rossmann. Od-
biorca, ktéry ma poczucie komfortu, zaangazowania i przede wszystkim zaintereso-
wania ze strony firmy, chetniej do niej wroci i ponowi zakup.

Wykres 16. Ocena klientow dotyczaca stopnia zabiegania o klienta
przez sie¢ sklepow Rossmann

@ ' duFvm stopniu

@ Raczejw dusvm stopniu
& Raczejw matym stopniu
@ Y mabkym stopniu

@ Mie zabiega o klienta

Zrédto: Opracowanie wiasne.

4. PODSUMOWANIE

Niniejszy artykul miat na celu wykazanie, iz Rossmann $wiadomie kreuje re-
lacje. Po dokonaniu analizy literatury, a takze analizie studium przypadku firmy
Rossmann oraz przeprowadzeniu badan sondazowych mozna wysnu¢ nastepujace
whnioski. Zarzad spotki Rossmann $wiadomie buduje relacje z klientami. Firma reali-
zuje to przez aplikacje, program lojalnosciowy, lokalizacje i asortyment. Uzyskane
wyniki jednoczes$nie pokazuja, ze klienci wskazywali na wady, takie jak: nachalnos¢
personelu, co nie zachgcato do wystawienia pochlebnej opinii.

W wyniku przeprowadzonych badan sondazowych uzyskano oceng syste-
mu CRM przedsigbiorstwa Rossmann. Zaobserwowa¢ mozna przyjeta strategie
marki. W efekcie podjetych analiz w pracy zostaty wyr6znione mocne i stabe strony
prowadzonej polityki marketingowej. Takie podejscie do badanego przedsigbior-
stwa umozliwia minimalizacje ryzyka i jednoczesnie zwigksza szanse¢ na rozwoj.
Systematycznie i nieprzerwanie prowadzone badania marketingowe wspomagaja
zarzadzanie przedsigbiorstwem w silnie turbulentnym otoczeniu.

Z podjetych analiz, badan warto zaproponowa¢ dziatania niwelujace stabe stro-
ny marki Rossmann. Kierownicy punktow stacjonarnych powinni otrzymac rozpo-
rzadzenie dotyczace obligatoryjnego wprowadzenia testerow kosmetykow i perfum.
Wplyneloby to na postrzeganie marki przez klienta oraz poczucie gwarancji zakupu,
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a takze ograniczyloby koszty przedsigbiorstwa zwigzane z konieczno$cig zwro-
tu produktow otwartych. W sytuacji zbytniej nadgorliwosci pracownikow propono-
wane sg szkolenia oraz kursy doszkalajace z zakresu obstugi i kontaktu z klientem.

Majac na uwadze poziom zanieczyszczenia §rodowiska oraz panujgce tren-
dy warto byloby przeprowadzi¢ zmiany w obrebie produkcji kosmetykow marek
wiasnych Rossmanna. Inwestycja zaktada wprowadzenie biodegradowalnych opa-
kowan produktow. Zmiana materialow, cho¢ kosztowna, z pewnoscia wptyngtaby
na wzrost sprzedazy wspomnianych produktow oraz przede wszystkim wpisataby
si¢ w dziatania z zakresu CSR. Rossmann, stawiajac na komunikacj¢ z otoczeniem
oraz dbanie o jego dobro, zdobywa przychylno$¢ wielu interesariuszy, dzigki cze-
mu stale si¢ rozwija.
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5. ANEKS

Ankieta
Budowanie relacji z klientem przez marke¢ Rossmann

1. Czy znasz marke Rossmann?

o Tak
o Nie

2. Czy robisz zakupy w sklepach Rossmann?

o Tak
o Nie (przejdz do pytania nr 8)

3. Jak czgsto robisz zakupy w tym sklepie?

o Srednio kilka razy w miesigcu
o Srednio raz w miesiacu

o Srednio raz na kilka miesigcy
o Srednio

o Rzadzej niz raz w roku

4. Co najczesciej kupujesz w drogerii Rossmann?

o Artykuty pielegnacyjne
o Artykuty kosmetyczne
o Perfumy

o Akcesoria domowe

o Karma zwierzeca

o Zywno$¢é ekologiczna
o Wina 1 alkohole

5. Ile pieni¢dzy wydajesz podczas jednorazowych zakupoéw w sklepie Rossmann?

o do 50 zt

o 51-100 zt

0 101-200 zt

0 201-300 zt

o powyzej 300 zt

16. Dlaczego wybierasz zakupy w sklepie Rossmann?

o Lokalizacja

o Niskie ceny

o Szeroki asortyment

o Przyzwyczajenie

o Personel

o Aplikacja Klubu Rossmann
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7. Czy korzystasz z aplikakcji ,,Klubu Rossmann”?

o Tak, za kazdym razem gdy jestem w sklepie
o Przewaznie

o Czasami

o Sporadycznie

o Nigdy

8. Co Ciebie irytuje w kontaktach z marka Rossmann?

o Nieprofesonalna obstuga

o Natarczywy personel

o Lokalizacja

o Zbyt czgste przesytanie informacji o promocjach
o Wciskanie produktow w promocji przy kasie

o Brak testerow perfum, kosmetykow

9. Jak oceniasz swoje skojarzenia w marka Rossmann?

12345
zdecydowanie negatywne o © o o o zdecydowanie pozytywne

10. Skad docieraja do Ciebie informacje o ofertach sklepu?

o Poczta elektroniczna

o Aplikacja ,,Klubu Rossmann”
o Wiadomosci SMS

o Portale spotecznosciowe

o Telewizja

O Radio

o Reklamy outdoorowe

o Prasa

o Znajomi

o Nie docieraja

11. Czy majac do wyboru dwie marki sklepow wybierzesz Rossmanna? Czy jestes$ przywia-
zany do marki?

o Tak, mam silne przywigzanie
o Raczej tak

o Chyba nie

o Na pewno nie

o Nie mam zdania

12. W jakim stopniu wg Ciebie Rossmann zabiega o klienta?

o W duzym stopniu

o Raczej w duzym stopniu
o Raczej w malym stopniu
o Nie zabiega o klienta

13. Pte¢

o Kobieta
o Mezczyzna
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14. Wiek

o 18 lat i mniej
o 19-25
026-32

0 33-39

o 40 1 wigcej

15. Podstawowe

o Srednie
o Zawodowe
o Wyzsze

16. Uzyskiwane dochody

o do 1000 zt
o 1001-2000 zt
o Powyzej 2000
17. Miejsce zamieszkania
o Wie$
o Miasto do 100 tys. mieszkancow

o Miasto od 100-300 tys. mieszkancow
o Miasto powyzej 300 tys. mieszkancow

CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT ON THE EXAMPLE
OF THE ROSSMANN BRAND

Summary

The purpose of this article was to evaluate activities in the field of building relationships with
clients of one of the leading brands of the retail chain in the cosmetics industry. An attempt was made
to find the answer to the questions about what is the relationship with customers in marketing, what is
the proper care for relationships and customer satisfaction, as well as how to build a relationship with
them and what marketing systems can improve it. The empirical part of the work based on the survey
was to answer the question, what opinions do Rossmann network customers present about marketing
activities building relationships with them. The scientific methods used in the work were literature ana-
lysis, logic methods, documentation analysis, observation, and diagnostic survey.

Key words: customer, brand, marketing, Rossmann
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