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Streszczenie

Celem pracy jest wypelnienie luki informacyjnej dotyczacej zjawiska CRM i zbadanie
zadowolenia pierwszych klientow firmy dziatajacej na zasadach marketingu bezposredniego
7 budowania relacji z nimi. Firma buduje dobre relacje ze swoimi dystrybutorami, dba o ich
rozwoj 1 zdobywanie wiedzy merytorycznej o produktach. Oferowany pakiet narzedzi do
kontaktu: pierwszy klient — firma oraz dystrybutor — konsument, nie jest wykorzystywany przez
wszystkich dystrybutorow. Korporacja nie ma gwarancji, iz stosujac narzedzia CRM zadowoli
wszystkich wspolpracujacych. Moze jednak poznaé ich oczekiwania, aby usatysfakcjonowaé
kazdego klienta z osobna.

Wstep

Dzisiejszy polski rynek to coraz silniejsza konkurencja, przez co firmom trudniej
przetrwa¢. Wiele produktow upodabnia si¢ do siebie i trudno nimi rywalizowac.
Dlatego trzeba szuka¢ nowych rozwiazai i stad zainteresowanie menedzeréw
dzialaniami, ktore nie koncentrujq si¢ wylacznie na zdobywaniu nowych klientow, ale
na utrzymaniu dobrych relacji z juz pozyskanymi, a nawet utraconymi’.

Poznanie klienta, prowadzenie z nim dialogu, a nawet uczynienie z nabywcy
przyjaciela firmy spowoduje, iz stanie si¢ on lojalnym klientem, a dzialania te sprawia,
ze osiagniemy przewage na rynku i staniemy si¢ bardziej konkurencyjni. Firmy
amerykanskie wydajq pie¢ razy wigcej $rodkdéw na zdobycie nowego klienta niz na
zatrzymanie go przy firmie. Szacuje sig, iz lojalnos¢ klienta jest dziesig¢ razy wigksza
niz jednorazowy zakup produktu’.

Literatura polska ttumaczy termin Customer Relationship Management (CRM) jako
zarzadzanie relacjami z klientami lub system relacji z klientami. Okreslenie to dotyczy
jednoczesnie filozofii (w tym strategii dzialania firmy), ktéra dzigki zbudowaniu
kontaktow z klientami umozliwia wyzszy poziom rozwoju przedsigbiorstwa i realizacji

! Stanistaw Pilarski — dr, Katedra Analizy Rynku i Marketingu, Wydzial Nauk Ekonomicznych,
Uniwersytet Warminsko-Mazurski w Olsztynie.
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celu ekonomicznego, jak i systemu informatycznego. Nalezy zauwazy¢, iz nie ma
jednej definicji CRM. Pojawia si¢ coraz to wigcej wymyslnych opisow tworzonych
przez ekspertow. Podczas studiowania literatury nasuwa si¢ wniosek, iz we wszystkich
definicjach podkresla si¢ jedno, a mianowicie wyksztalcenie odpowiednich relacji firmy
z klientem w codziennej swej dziatalnosci. Zatem nie bedzie bledem, jesli okresli si¢
CRM odmiang strategii marketingowej, ktdra ma na celu budowanie relacji z klientami,
tak by byly one trwale, poprzez uzywanie ciagle zdobywanej wiedzy o potrzebach,
preferencjach i zwyczajach kazdego klienta z osobna. Informacje te zdobywane sq przez
stosownie wyszkolonych pracownikéw firmy oraz poprzez obserwacje konsumentow.
Tak uzyskane informacje gromadzi si¢ w ,ceeremowych sercach” jako specjalnie
przystosowanych bazach danych®. Z kolei ich przetwarzanie umozliwia specjalistyczne
oprogramowanie, by nastgpnie mogly by¢ wykorzystane podczas codziennych dziatan
firmy do ksztattowania lojalnosci klientow. Stad tez CRM to takze baza danych lacznie
z aplikacjami, ktore tworzg system IT.

Dwukierunkowo$¢ rozumienia CRM sprawia trudno$¢ w calosciowym nazwaniu
tego terminu. Z jednej strony jest to strategia dziatania, z drugiej system informatyczny.
W praktyce oba podejscia powinny odnalez¢ wspélny mianownik w funkcjonowaniu
przedsigbiorstwa nastawionego na kreowanie relacji z klientami, bo tylko wtedy mozna
naprawde ocenia¢ jego efektywnos¢. Zatem CRM mozna okresli¢ jako $wiadome
zarzadzanie relacjami z klientami poprzez satysfakcjonujace zaspokajanie ich potrzeb
i oczekiwant w celu zbudowania lojalnej grupy statych klientow firmy. Zarzadzanie to
ma na celu zwlaszcza dazenie do racjonalnosci kosztow promocji, zwigkszenia
sprawnosci sprzedazy i zadowolenia klientow z serwisu czy tez obnizenie kosztow ich
obshugi’.

Wspdlng idea, laczacq konsumenta i producenta, jest obustronna satysfakcja
poprzez ksztaltowanie poglebianych relacji klient — firma, ktore z biegiem czasu moga
przerodzi¢ si¢ we wzajemng lojalno$¢. Nie kazdy klient wymaga budowania
dlugotrwatych relacji z nim i otaczania go szczegodlng opieka. Jednak niewatpliwie do
kazdego nalezy podchodzi¢ zgodnie z jego oczekiwaniem. Na rynku dostgpne sg rozne
narzedzia i mechanizmy, ktére wspomagajq firmy w zarzadzaniu relacjami oraz
identyfikowaniu klientow waznych dla firmy. Nie wszystkie z nich na réwni sprawdzajq
si¢ w praktyce. W procesie zarzadzania relacjami, ktorego celem jest utrzymanie klienta
jak najdluzej przy firmie, poszczegdlne obszary funkcjonalne firmy scisle ze soba
wspoldzialaja, zas najistotniejszgq czescia efektywnego administrowania CRM jest
zarzadzanie®. W takim podejsciu CRM ma swoje miejsce w marketingu.

* M. Stanusch, A. Stachowicz-Stanusch, Serce CRM — baza wiedzy o klientach, ,Marketing i Rynek” 2004,
nr 10,s. 3
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CRM wyraznie rézni si¢ od marketingu klasycznego/tradycyjnego, przede
wszystkim podejsciem do klienta. CRM skierowany jest na indywidualizacj¢ wszelkich
dziatan, w przeciwienstwie do masowosci tradycyjnego marketingu. Promocja
w marketingu tradycyjnym kierowana jest do wybranych segmentéw rynku, ma
masowy 1 bezosobowy charakter. Natomiast promocja w CRM ma charakter
zindywidualizowany i bezposredni’.

Marketing bezposredni wywodzi si¢ z marketingu klasycznego 1 jest
wykorzystywany przez koncepcje CRM. Zaklada on kontakt z klientem poprzez listy,
telefony. Marketing bezposredni to ogél dzialan oraz uslug pomocniczych, ktore
umozliwiajq zaoferowanie produktu badz ustugi za pomoca kurieréw, telefondéw lub
innego bezposredniego przekazu w celu informacyjnym albo tez w celu podjecia
decyzji przez zainteresowane osoby®. Sposobami realizacji marketingu bezposredniego
sq miedzy innymi telemarketing, infolinia, bazy danych i réznego rodzaju kampanie.

Jedna z najpopularniejszych form marketingu bezposredniego jest sprzedaz
bezposrednia. Charakteryzuje si¢ ona osobistym kontaktem z klientem w celu
zaprezentowania i zaoferowania oraz sprzedazy towarow i ustug bezposrednio klientowi
w warunkach, w ktérych czuje si¢ on swobodnie i pewnie. Zastosowanie CRM
odnajdziemy w takich sektorach jak: fast moving consumer goods (FMCGQG),
bankowym, towarzystw emerytalnych, ubezpieczeniowych, business to business
(B2B), farmaceutycznym, komputerowym, a nawet w instytucjach publicznych:
uniwersytetach, szpitalach czy urzedach. Firmy na calym $wiecie przekonaly si¢ do
systemoéw CRM.

Uczestnicy polskiego rynku tej formy sprzedazy sa zorganizowani w Polskim
Stowarzyszeniu Sprzedazy Bezposredniej, ktore dziata od 1994 roku’ i skupia 15 firm.
Czlonkami stowarzyszenia sg miedzy innymi korporacje Amway, Avon, Herbalife oraz
Oriflame. Réznig si¢ od siebie, kazda z nich jest inna, ma inng specyfike sprzedazy,
maja rozne potrzeby i inne strategiczne dzialania'®. W sprzedazy bezposredniej
oferowane sq zwlaszcza kosmetyki, sprzgt AGD, suplementy diety i odzywki. Szacuje
sig, ze jej obroty osiggnely w roku 2009 poziom 2,5 mld zl. Prognozuje si¢, ze roczne
tempo wzrostu tego rynku w najblizszych latach wyniesie w kraju 5-10%'". Zwiazanych
zawodowo ze sprzedaza bezposrednia jest w Polsce ponad 700 tys. osob (4,5%
pracujacych w Polsce), a dla okolo 140 tys. osdb przychody z pracy w tym sektorze

7 M. Stanusch, A. Stachowicz-Stanusch, op. cit., s. 3.

8 K. Domanska, Czas marketingu bezposredniego, ,Marketing w Praktyce” 2007, nr 3,
http://marketing.org.pl/index.php/go=2/act=2/aid=m45e571934b132.

® Polskie Stowarzyszenie Sprzedazy Bezposredniej — wzrost branzy i nowy wizerunek. Zarzqdzanie markq,
http://cms.pssb.pl/pssb/files_pub/wwwmarketingnewspl 2008 06 19 polskie stowarzyszenie sprzedazy be
zposredniej wzrost branzy i nowy wizerunek pdf bn.pdf.

10 M. Parzydlo, CRM, czyli $wiadoma sprzedaz, http://www.teleinfo.com.pl/ti/1999/43/t15.html,
http://www.biznesnet.pl/a/588/1.
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stanowiq glowne lub jedyne zrédlo dochodow. Mozna zatem stwierdzi€, ze sprzedaz
bezposrednia angazuje w Polsce duzy potencjal i wykazuje tendencj¢ rozwojowa
w skali realizowanych obrotéw. To z kolei uzasadnia potrzebe blizszego poznania zasad
i regul sprzyjajacych skutecznosci i efektywnosci tej formy sprzedazy.

Celem pracy jest zbadanie i ocena wykorzystania narzedzi biznesowo
-informacyjnych w zarzadzaniu relacjami z klientami w korporacji marketingu
bezposredniego. Rezultatem podejmowanych dzialan i uzytych narzedzi winna by¢
satysfakcja i lojalnosc jej klientdw.

Metodyka badan

Wsrod praktykow istnieje przekonanie, iz przedsigbiorca poprzez wdrozenie
odpowiedniego dla systemu firmy CRM pozna oczekiwania kazdego klienta, a to
pozwoli na stworzenie produktéw i ofert dla kazdego klienta z osobna, co sprawi, ze
zwiekszg si¢ przychody i zminimalizuja koszty w jego firmie. Na potrzeby badan
postawiono dwie tezy:

1. Klienci bardziej lojalni wykorzystujq szerszy i bardziej zaawansowany pakiet
narzedzi oferowanych przez firme.

2. Narzedzia, ktérymi dysponuje korporacja w relacji z klientami, pozwalaja jej na
satysfakcjonujace swiadczenie ustug klientom.

Badaniami objeto klientow dzialajacej w Polsce od 15 lat jednej z globalnych firm
marketingu bezposredniego. Ofert¢ rynkowa tej firmy stanowia gloéwnie produkty
odzywcze i kosmetyki. Przed przystapieniem do zbierania materialow poinformowano
firm¢ o zamiarze i zakresie merytorycznym przeprowadzenia badan. Na potrzeby
niniejszej pracy nazwano jq firma/korporacja.

Uwzgledniajac specyfike marketingu bezposredniego zalozono, iz najbardziej
miarodajne rezultaty badan uzyska si¢ po przeprowadzeniu ich w grupie dystrybutorow,
czyli przedstawicieli firmy posredniczacych pomiedzy korporacja a finalnymi
konsumentami. Dystrybutor/konsultant sklada zamoéwienia u producenta, generowane
potrzebami jego klientéw oraz wlasnymi. Dlatego tez uznano, iz to on jest pierwszym
klientem firmy, a jego relacje z firmg ksztaltowane sa glownie poprzez kontakty z nia.
Klient finalny (konsument) nie oceniatby samej korporacji i jej narzedzi, a raczej osoby
dystrybutorow/konsultantow.

W badaniach wziglto udzial 142 dystrybutordw, sposrod szacowanych okoto 700
robigcych systematycznie zakupy w firmie. Materialy pierwotne zebrano metodq
ankiety audytoryjnej, w trakcie szkolen korporacyjnych w 2009 roku. Respondentami
byli uczestnicy jednego ze szkolen, ktorzy wyrazili che¢¢ wzigcia udzialu w badaniu.
Narzgdziem badawczym do zbierania danych pierwotnych byl kwestionariusz
ankietowy, w ktorym przewazaly pytania w konstrukcji kafeterii dysjunktywnej oraz
koniunktywnej'*.

12 K. Mazurek-Fopacinska, Badania marketingowe, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2005, s. 119-120.
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Gloéwnymi problemami badawczymi byly: dziatalnos¢ dystrybutoréw w korporacji,
ich zakupy produktéw (na potrzeby wiasne i sprzedazy), skladanie zamowien i ocena
produktéw, sprawnos¢ funkcjonowania centrum logistyczno-dystrybucyjnego oraz
narzedzia korporacji do wspolpracy z dystrybutorami i konsumentami. W analizie
wynikdéw badan uwzgledniono cechy spoleczno-demograficzne dystrybutorow oraz ich
relacje z korporacja, za§ w opracowaniu wynikéw badan ograniczono si¢ do miar
srednich.

Istota funkcjonowania korporaciji

Misjq korporacji jest zmienianie zycia ludzi poprzez zapewnienie im najwyzszej
jakosci produktow odzywczych i do kontroli wagi (odzywianie wewngtrzne) oraz
kosmetykdéw (odzywianie zewnetrzne), a takze jak najlepszych mozliwosci
biznesowych w sprzedazy bezposredniej w systemie MLM'. Dziatalno$¢ korporaciji
oparta jest na zasadzie duplikacji. Kazdy dystrybutor rozpoczyna biznes od zbudowania
bazy klientow, ktérzy bedq dostarcza¢ zysk detaliczny. Nastepnie znajduje si¢ nowe
osoby, ktorzy przylaczaja sie do organizacji i sa szkolone. Pozyskuja wiedze, jak
znajdowac inne osoby, ktére beda im pomagaé. Dystrybutorzy, zapraszajac nowe
osoby, pomagajq im 1 szkolq je, staja si¢ dla nich sponsorami, ktdrzy pokazuja, jak
duplikowa¢ caly proces na kolejne linie podrzedne.

Kazdy produkt firmy ma okreslong liczbe punktéw wartosci obrotu. Zamawiajac
produkty, dystrybutor gromadzi punkty wartosci obrotu odpowiadajace liczbie punktow
przypisanych zaméwionym produktom (im drozszy produkt, tym wigksza liczba
punktow'®. Zgromadzone punkty wartosci obrotu sg obrotami i sa brane pod uwage dla
celow kwalifikacji i nagréd. Wartos¢ obrotu jest obliczana na rdzne sposoby,
w zaleznosci od tego, kto nabywa towary, statusu tej osoby i rabatu, statusu
dystrybutora i innych elementéw planu sprzedazy i marketingu firmy. Wartos¢ obrotu
jest obliczana co miesiac na podstawie punktéw wartosci produktéw zakupionych
w danym miesiacu.

Dystrybutorzy korporacji, w zaleznosci od zajmowanej w niej pozycji, tworzg
hierarchi¢. Rozpoczynajac wspolprace w firmie, jest si¢ dystrybutorem/konsultantem,
z relatywnie niskim uzyskiem ze sprzedazy wlasnej produktu oraz okreslong prowizjq
sprzedazy hurtowej od kazdego dystrybutora ze swojej organizacji. Z pozycji
dystrybutora mozna jednorazowo zlozy¢ zamdwienie na okreslong wyzszaq wartosé

B MLM (ang. multi-level marketing) réwniez marketing sieciowy czy wielopoziomowy. MLM polega na
budowaniu organizacji, w ktorej mnostwo o0sob sprzedaje niewiele badz tez nie sprzedaje weale produktow,
a jedynie kupuje je dla siebie. To znaczy, ze osoby na wyzszym poziomie w drzewie sprzedazy otrzymuja
profity z gale¢zi znajdujacych si¢ ponizej.

14 Czgé¢ produktow dystrybutorzy kupuja do wlasnej konsumpeji i ich rodzin, np. dystrybutor majac
2-osobowg rodzing, codziennie zjadajac tylko na $niadanie koktajl bialkowy (formule 1), przed kazdym
positkiem blonnik i witaminy po positku, zakupuje dla siebie (dla rodziny) 85,90 pkt. miesigcznie. Jest to
najprostszy zestaw, ktory moze konsumowaé kazda osoba, tym samym najubozszy punktowo. Jezeli ta sama
rodzina uzywa kosmetykow do codziennej pielggnacji: krem, tonik, zel, szampon do wloséw i odzywka
kupuje 63,70 pkt. miesigcznie dla wlasnych potrzeb.
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punktowq (z wyzszym tez rabatem detalicznym) i zostac success builderem. Pozycja ta
jest jednak niestabilna i osoba wraca po miesiacu do podstawowego poziomu lub pnie
sie szczebel wyzej, zostajac supervisorem. Aby osiggnaé t¢ pozycje, nalezy w okresie
miesigca zakupi¢ produkty za relatywnie wysoka warto$¢ punktowa. Korzysci
supervisora to wysoki (50%) uzysk z wlasnej sprzedazy detalicznej 1 prowizja (25%) ze
sprzedazy hurtowej; dodatkowo do 5% specjalnej premii osobistej (krolewskiej) od
wartosci obrotu wszystkich aktywnych supervisoréw na trzech poziomach w podlegle;
organizacji, ponadto przysluguje im prawo udzialu w specjalnych warsztatach
i szkoleniach korporacji. Supervisorzy to filary korporacji, gdyz to glownie dzieki
efektom ich pracy firma zarabia 1 osiaga sukcesy. Zbiorowos¢ dystrybutoréw
korporacji, zwlaszcza najnizszej w hierarchii grupy, jak to jest typowe dla marketingu
bezposredniego, dos¢ szybko zmienia si¢. Jedyne centrum logistyczno-dystrybucyjne
korporacji w Polsce miesci si¢ na obrzezach Warszawy. Mozna w nim zlozy¢
zamoOwienie osobiscie lub w inny sposéb i odebraé produkty.

Charakterystyka badanych dystrybutoréw

Sposrdéd 142 badanych respondentdw 47% pozostawalo w relacjach z firma od
ponad roku, 21% pracowalo dla niej nie dluzej niz 1 rok, a 32% to dystrybutorzy
pracujacy do 1/2 roku. Wsrod dystrybutorow firmy przewazaja kobiety (73,8%
badanych). Jest to raczej normalne w sprzedazy bezposredniej, prawdopodobnie ze
wzgledu na elastyczny czas pracy; w przypadku omawianej korporacji, z uwagi na
przedmiot jej obrotu, trzeba podkresli¢ fakt, ze kobiety bardziej dbaja o pigkno
i zdrowie. Jednak praca w tej firmie jest dla nich najczesciej zajeciem dodatkowym,
wstepuja po to, by kupowac taniej na wlasne potrzeby. Mezczyzn jest stosunkowo
mniej, ale traktuja oni t¢ pracg zawodowo, stad dominujg w grupie supervisordw.
Mezczyzni przystepuja do firmy wtedy, gdy sa zdecydowani na intensywna prace
i osigganie z niej efektéw. Pod wzgledem wieku najliczniejszq grupa wsrod
respondentéw stanowily osoby mlode, do 35 lat (50,7%). Ankietowani legitymujq si¢
wyksztalceniem wyzszym (53,5%) oraz srednim (40,8%). Mieszkaja w duzych
i mniejszych miastach oraz na wsi.

Interesujaca jest motywacja badanych dystrybutoréw zwiazania si¢ z korporacja.
Ponad 40% sposrod nich podpisalo umowe z firma, by sprzedawaé produkty i w ten
sposdb zarabia¢ pienigdze. Prawie 34% respondentdéw chcialo w ten sposdb zmienic styl
zycia, a tylko 1/4 dystrybutordw podpisata licencje, by kupowaé taniej produkty dla
uzytku wlasnego i rodziny. Osoby, u ktérych motywem zapisu do firmy bylo zarabianie
pienigdzy, to najczesciej supervisorzy, dla ktorych praca w korporacji jest gldwnym,
aczkolwiek nie jedynym zajeciem.

Interesujaca jest grupa respondentdéw, dla ktérych motywem przewodnim
wstapienia do firmy bylo dazenie do wprowadzenia zmian w sposobie zycia. Osoby te
utrzymujq si¢ ze sprzedazy produktow, ale nie jest dla nich to tylko handel. Czuja si¢
one spelnione w roli doradcow zywieniowych, a czlonkowie korporacji sa dla nich
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zespolem ludzi, ktorzy sobie nawzajem pomagaja. Grupa tych osdb to jednoczesnie
konsumenci suplementow i sponsorzy kolejnych cztonkow.

Respondenci, dla ktorych motywacja wstapienia do firmy byla przede wszystkim
mozliwos¢ kupowania taniej przedmiotowych produktdw, to osoby dojrzale, czgsto
powyzej 50 roku zycia. By¢ moze nie czujg si¢ jeszcze (lub juz) sprzedawcami,
a podpisanie licencji z korporacjq nie wplynglo znaczaco na ich zycie, dlatego zaliczaja
si¢ gléwnie do konsumentow. Zapewne rzecza, ktéra laczy rdwniez te wszystkie osoby,
jest fakt, iz sq oni konsumentami produktow zgodnie z filozofig zalozyciela korporacji,
ktéra brzmi: ,,Jedz, rozmawiaj i no$§ znaczek”.

Dla 40% badanych gtownym powodem zostania dystrybutorem tej korporacji bylo
to, ze wczesniej byli konsumentami tych produktdw, spozywali je 1 uzywali
kosmetykéw. Po prostu dobrze znali juz jakos¢ i warto$¢ tego, co mieli promowac.
Prawie 30% respondentow zostalo zainspirowanych medialnymi akcjami korporacji
(Internet, prasa). Osoby te zglaszaja si¢ do firmy za posrednictwem znajdujacej si¢ na
jej stronie internetowej zakladki ,zostan dystrybutorem”. Zakladka ta jest tez
narz¢dziem CRM korporacji, pomocnym zainteresowanym w podjeciu wspolpracy
z firma,

Wazny udzial w pozyskiwaniu nowych dystrybutorow do pracy w firmie majq
sponsorzy. Blisko 1/4 badanych zostala w ten sposdéb zachgcona do rozpoczgcia swej
przygody z firma marketingu bezposredniego. Co wazne, 89,4% badanych stwierdzila,
ze byla usatysfakcjonowana pomocq sponsora. W konsekwencji tak pozytywnej oceny
ponad 95% sposrdd badanych dystrybutorow nadal utrzymuje kontakt ze swoim
sponsorem, ktory wprowadzil ich do korporagji.

Korporacja w opinii badanych dystrybutoréw

Oceny postrzegania firmy przez jej dystrybutoréw dokonano w kontekscie
odczuwanego przez nich ogoélnego zadowolenia =z relacji z korporacja.
W przeprowadzonej ocenie wykorzystano skalg Likerta, a uzyskane wyniki zestawiono
w tabeli 1. Przedstawione w niej dane liczbowe wskazuja, iz dystrybutorzy korporacji
wystawiajqg swej firmie bardzo pozytywnga opinie. Najbardziej pozytywnie
dystrybutorzy ocenili swoje podejscie do istoty swej pracy w firmie, czyli budowania jej
wizerunku w oparciu o polecanie oferowanych produktéw oraz pozytywne wypowiedzi
o niej. Jako wysoce pozytywna trzeba oceni satysfakcje z osigganych rezultatow
ekonomicznych. Moze to wskazywaé, ze stosowane w niej zasady sprawdzajg si¢
W przyjetej strategii prowadzenia biznesu. Problemem jednak pozostaje skala obrotow
mierzona ilosciq sprzedazy. To chyba jednak pozytywne, ze pod tym wzgledem
dystrybutorzy nie popadaja w samozadowolenie. Wskazuje to, ze budowanie relacji na
linii dystrybutorzy — konsumenci jest sprawa wazng. Co ciekawe, odsetek
usatysfakcjonowanych dystrybutoréw wzrastal wraz ze wzrostem okresu pracy
w korporacji, czasu przeznaczanego na dziatalnos¢ w firmie oraz zdobywania wyzszej
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pozycji w hierarchii dystrybutoréw, co stwierdzono niemal we wszystkich uzytych
miernikach.

Tabela 1. Postrzeganie firmy w opinii jej dystrybutoréw

Odsetek badanych (%) wedlug odpowiedzi
Wyszczegolnienie zdecydo- | raczej ani tak . zdecydo-
wanie tak tak aninie | P | wanie nie
Satysfakcja z osigganych dochodow do
iloéci czasu pracy na rzecz firmy 36,6 33,1 14,8 10,6 4.9
Osiaganie  satysfakcji z  zysku
7 jednostki produktow 48,6 352 42 9,9 2.1
Zadowolenie z ilosci sprzedanych
produktow 9.2 18.3 4.9 37.3 30,3
Pozytywna wypowiedz o firmie 71,1 24,6 42 0,0 0,0
Chetnie mowig innym osobom o firmie 57,0 324 7,0 3,5 0,0
Polecam produkty firmy ludziom 83,1 16,9 0,0 0,0 0,0
Polecam pracg w firmie innym osobom 52,1 324 8.5 7,0 0,0

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie badan

Narzedzia firmy do budowania relacji z dystrybutorami i ich
ocena

Glownymi narzedziami do budowania pozadanych relacji pomigdzy dystrybutorami
oraz pomiedzy dystrybutorami a firmg sa szkolenia i strona internetowa korporacji.
Mozna wyrozni¢ dwa typy szkolen/spotkan: korporacyjne/zewngtrzne (organizowane
przez firme dla aktywnie pracujacych dystrybutorow) oraz wewnetrzne (realizowane
W gronie grupy, organizowane przez sponsora).

Istotq zewnetrznych szkolen jest podnoszenie kwalifikacji dystrybutoréw przez
przekazanie im jako doradcom zywieniowym konsumentow wiedzy dotyczace]
farmakologii suplementdw, skutecznej sprzedazy, budowania biznesu i innych
wskazdéwek w celu bycia efektywnym sprzedawca. Wyklady (krotkie) na szkoleniach
prowadzone sg przez osoby, ktére odniosly sukces zawodowy, dzialajac w korporacji
lub przez gosci ze $wiata pragnacych opowiedzie¢ o swoich sukcesach. Spotkania sa
jakby ,ladowarkami baterii” dla dystrybutordw, a o wiedzy i atmosferze wynoszonej
z takich spotkan nie mozna przeczytaé¢ w zadnej ksiazce.

Z kolei szkolenia wewngtrzne to praca w grupie ze swoim sponsorem. Spotkania te
odbywajq si¢ w zaleznosci od potrzeb grupy, ale czgsciej niz korporacyjne prowadzone
sq przez czlonkow grupy. Takie doksztalcanie jest podstawowym elementem pracy
w marketingu bezposrednim, gdyz ciagle poszerzanie wiedzy o produktach
i suplementacji oraz sposobach sprzedazy pomaga w handlu.

Z badan wynika, ze zaledwie polowa dystrybutoréw uczestniczy we wszystkich
spotkaniach organizowanych przez korporacje, a jeszcze mniej bierze udzial
w spotkaniach we wlasnych grupach. W najwickszym stopniu uczestniczg
w spotkaniach dystrybutorzy pracujacy najdluzej w firmie. Jako starsi stazem rozumiejq
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role spotkan w zyciu dystrybutora pracujacego w marketingu bezposrednim. Do tej
grupy osob nalezg gloéwnie supervisorzy i angazujacy w prace na rzecz firmy
przynajmniej 4 dni robocze tygodnia, czyli wigkszos¢ swego czasu aktywnosci
zawodowej. Korporacja jest dla nich jedynym Ilub gléwnym miejscem pracy.
Najrzadziej w spotkaniach uczestniczg dystrybutorzy stojacy najnizej w hierarchii, czyli
przede wszystkim poczatkujacy w tym biznesie. W grupie tej zaledwie 13,5% badanych
zadeklarowala obecnos¢ na spotkaniach korporacyjnych, a na szkoleniach
wewnetrznych 21,6%.

Jednym z najwazniejszych, oprdcz szkolen edukacyjnych, narzedzi do budowania
relacji (firma — dystrybutor) jest strona internetowa korporacji, za posrednictwem ktdrej
dystrybutorzy mogg kontaktowa¢ si¢ z firma, sktada¢ zamowienia i realizowaé wlasne
dzialania biznesowe. Na tym polu firma wypadla pomyslnie, gdyz niemalze wszyscy
dystrybutorzy korzystaja ze strony internetowej, ktora ma rdézne zastosowanie.
Z danych tabeli 2 wynika, ze ponad 50% dystrybutoréw chetnie zaglada na strong
internetowa, by odnajdowaé informacje o produktach i narzedziach informacyjno
-biznesowych. Dla 36,6% respondentdw jest to najkorzystniejsza forma realizacji
zamoéwien, a wiegc kontaktow z firma. Ponad polowa badanych uzywa strony jako
informatora o wydarzeniach krajowych i zagranicznych w firmie. Tylko niewielki
odsetek badanych wchodzi na strong internetowg po to, by najzwyczajniej poogladac¢
strony, ale dla niektdrych dystrybutordw jest to forma wspdlpracy z klientami.

Tabela 2. Powody korzystania dystrybutoréw ze strony internetowej firmy (% badanych)

Narzedzia i powody korzystania z nich
Wyszczegol- ?rf?(i(?)nrlla- szukam szukam SZIilrll(ff.t " sprawdzam 1k x?vrs:;aé(ti- ogla-
nienie on-line | rzgdziach inf. w1acrio.- o wyda- liczbe praca dam
inf.-biz- O pro- mosct rzeniach | punktéw z klien- stro-
nesowych duktach o firmie w firmie tami n
ogodtem badani,
wtym: 36,6 53,7 57,5 38,1 54,5 5,2 0,7 2,2
1. wedlug okresu pracy w firmie:
do 6 m-cy 21,4 47,6 83,3 40,5 40,5 0,0 2,3 0,0
6-12 m-cy 30,0 53,0 53,0 23,0 23 13,0 0,0 0,0
> 12 m-cy 46,0 58,0 42,0 42,0 42 4,0 0,0 5,0
2. wedlug zrédel zarobkowania:
jedyne 30,0 34,0 18,0 35,0 4 0,0 3,0 0,0
glowne 25,9 55,6 66,7 51,9 66,7 11,1 3,7 0,0
dodatkowe 10,0 26,0 25,0 19,0 20 0,0 0,0 0,0
3. wedlug pozycji w firmie:
dystrybutor 12,5 34,4 81,3 56,3 40,6 0,0 0,0 0,0
success builder 20,0 80,0 80,0 80,0 80 80,0 0,0 20,0
supervisor 44,8 58.3 49,0 30,2 58,3 7,2 0,0 3,1

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie badan.
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Waznym powodem wykorzystania strony internetowej dla najkrécej pracujacych
jest czerpanie informacji o produktach, zarowno nowych, jak i juz istniejacych na
rynku. Podobny motyw zadeklarowalo 53% srednio zaawansowanych w firmie,
natomiast starsi stazem glownie poszukujq cennych informacji o efektywnych
narzedziach pomagajacych w budowaniu biznesu. Dla dystrybutorow, dla ktorych firma
nie jest jedyng forma zarabiania, silnie wyroznily si¢ jednoczesnie odpowiedzi ,,szukam
informacji o wydarzeniach w firmie” oraz ,,szukam informacji o produktach”, gdzie ta
wiedza jest niezbgdna do poszerzania wlasnego biznesu. Osoby te takze korzystaja
z on-line w celu skladania zaméwien. Nalezaloby doda¢, iz firma ma kontakt
z aktywnie pracujacymi dystrybutorami poprzez poczte elektroniczng (e-mail). Ta
forma przekazywania informacji jest bardzo cenna, gdyz dociera do kazdego
dystrybutora z osobna, niemalze osobiscie powiadamiajac go o wszystkich
wydarzeniach korporacji.

Narzedzia do wspétpracy dystrybutoréw z konsumentami

Korporacja wyposaza tez dystrybutoréw w narzedzia, ktérymi mogg postugiwac
sie, aby zaoferowa¢ satysfakcjonujaca ustuge konsumentom. Formy wspolpracy
z konsumentami sg indywidualnie dobierane przez dystrybutora, ktéry wypracowuje
swoj wlasny sposdb 1 wykorzystuje to, co uznaje za najlepsze. Nie ma tu zadnych
ograniczen co do pakietu uzywanych narzedzi, oby tylko efektem byl zadowolony
klient, ktéry ,,wréci” za kilka tygodni. Analizujac dane liczbowe zawarte w tabeli 3,
mozna stwierdzi¢, ze ponad potowa badanych dystrybutoréw wykorzystuje total plan
w swojej pracy. W jego pakiet wchodzi bilans formy i zabiegi pielggnacyjne
realizowane u klienta lub w biurze dystrybutora. Najchetniej uzywanym narzedziem
kontaktu z konsumentami jest bilans formy, 2/3 dystrybutorow uzywa tej formy; jest to
rozmowa z klientem o stanie zdrowia, dolegliwosciach, dokonanie analizy ciala,
a w konsekwencji utozenie diety opartej o suplementy firmy.

Innym narzgdziem czgsto stosowanym s3 zabiegi pielggnacyjne twarzy.
Na spotkaniu zaproszone osoby moga osobiscie pozna¢ dzialanie kosmetykdw oraz
kupi¢ zaprezentowane produkty do pielegnacji zewngtrznej. Na koniec klient pytany
jest, czy podobato mu si¢ spotkanie. Jezeli odpowiedz jest pozytywna, to proszony jest
o polecenie kilku znajomych, ktorzy reflektowaliby na takie same spotkania. Dos¢
czestym narzgdziem pracy badanych dystrybutordw jest pomiar tkanki tluszczowej przy
pomocy malego przyrzadu ,,omron” oraz ankieta o zdrowym odzywianiu. Narz¢dzie to
pozwala pracowaé w pomieszczeniach i plenerze. 46,5% badanych pracuje poprzez
wlasne biuro, a 43% respondentdw wykorzystuje najnowsza metode wspolpracy
z klientami Weight Loss Challenge (WLC), polegajacq na konkursie na odchudzanie
w zgloszonej grupie klientow. Internet i sklepy internetowe sa dla dystrybutora
najnowszymi narzedziami firmy i prawie 30% badanych korzysta z tych mozliwosci.
W formach pracy kluby odzywcze pojawily si¢ niedawno, stad zainteresowanie
dystrybutorow nimi jest jeszcze niewielkie.
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Tabela 3. Uzycie narzedzi firmy przez dystrybutoréw w pracy z konsumentami (% badanych)

% badanych uzywajacych narzedzi
ankic- Weight
WySZ cze- . ta o chLﬁSS mate-
e . zabiegi . pomiar g alenge rialy klub
golnienie total el bilans | tkanki m Inter- [ wlasne | (Wielkie marke pole- odz
plan | P 1 formy | tusze | Y net biuro | Wyzwa- | . | cenia @
nacyjne czowe odzy- . tingo- wezy
) ; nie na
wia- Odchu- we
mu dzanie)
ogodlem
badani 54,2 51,0 67,6 50,7 345 29,6 46,5 43,0 2,8 13,0 2,0
1. wedlug okresu pracy:
do 6
miesigcy 46,7 44,41 51,1 46,7 33,3 17,8 20,0 26,7 0,0 11,0 0,0
6-12
miesigcy 40,0 33,0] 60,0 57,0 47,0 37,0 23,0 60,0 7,0 23,0 0,0
>12
miesigcy 65,0 63,0 82,0 51,0 30,0 34,0 74,0 46,0 4,0 10,0 7,0
2. wedlug zrodla zarobkowania:
jedyne 46,7 44,41 51,1 46,7 33,3 17,8 20,0 26,7 0,0 11,0 0,0
glowne 40,0 33,0] 60,0 57,0 47,0 37,0 23,0 60,0 7,0 23,0 0,0
dodatkowe 65,0 63,0 82,0 51,0 30,0 34,0 74,0 46,0 4,0 10,0 7,0
3. wedlug zaangazowania na rzecz firmy:
1 dzien
roboczy 44,1 32,41 44,1 25,01 22,1 20,6 26,5 30,9 0,0 0,0 0,0
do 4 dni
roboczych [ 70,4 67,3 90,9 72,71 43,6 32,7 52,7 52,7 5,5 15,0 4,0
>4 dni
roboczych | 42,1 68,4 84,2 78,91 52,6 100,0 57,9 5,3 15,8 5,0 0,0
4. wedlug pozycji zajmowanej w firmie:
dystrybuto-
IZy 40,5 37,8 405 32,41 21,6 10,8 8,1 24,3 0,0 5,0 0,0
Success
builder 42,9 42,91 57,1 86,7 571 14,3 14,3 42,9 0,0 0,0 0,0
supervisor 59,4 56,1 78,6 55,1 378 37,8 63,3 50,0 4,1 17,0 3,0

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Ogolnie rzecz biorac, im diuzszy okres pracy w firmie, im wigksze zaangazowanie
W niej oraz im wyzsza pozycja, tym dystrybutorzy bardziej ufajq narzedziom do
ksztaltowania relacji. Szczegdlowe analizy wskazaly, ze bardzo podobne bylo
uwarunkowanie ksztaltowania si¢ satysfakcji dystrybutorow z postugiwania sig¢
wszystkimi grupami narz¢dzi do budowania relacji z klientami.

System zamawiania i dostarczania produktéw oraz dziatlania
promocyjne

Waznymi skladowymi ksztaltujacymi catoksztalt relacji z dystrybutorami
i konsumentami firmy sq system zamawiania i dostarczania produktow oraz sprawnosé
funkcjonowania biura jako centrum dystrybucyjno-logistycznego korporacji.
Przeprowadzone badania i szczegdtowe analizy pozwalajq jednoznacznie stwierdzi¢, ze
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w ocenie dystrybutordéw system zamawiania i dostarczania produktow w firmie
funkcjonuje prawie doskonale i jest zorientowany na petng satysfakcje klienta. Zarowno
fatwos¢ w skladaniu zamowien, krotki czas oczekiwania na produkty, dogodnosé
miejsca dostawy produktéw, brak pomylek asortymentowych oraz dostarczania
produktow niewlasciwemu adresatowi nie budza zastrzezen. Na uwage zastuguje fakt,
ze cho¢ firma ma tylko jedng hurtowni¢ w kraju (bez regionalnych struktur czy
magazynow), najczestszgq forma realizowania zamowief jest osobiste zamawianie
w hurtowni. T¢ forme zakupu produktéw stosuje ponad 45% dystrybutoréw. Twierdzg
oni, ze jest to szybka i sprawna forma zamawiania produktéw. O polowe mniej korzysta
ze skladania zaméwien on-line oraz telefonicznie. Stosunkowo niewielki odsetek
dystrybutorow sklada zamdwienia przez innego lokalnego dystrybutora czy za pomoca
faksu lub poczty.

Troche gorzej jest z traktowaniem osob dokonujacych zwrotdow produktéw oraz
z pelna dostepnoscia asortymentowq produktow w magazynie. Cho¢ niewielki odsetek
badanych ocenil negatywnie te kwestig, to oceny takie sie¢ pojawily. Moga by¢
sygnalem, co nalezy poprawié, by zwigkszy¢ satysfakcje dystrybutordw i tym samym
budowa¢ pozytywny wizerunek firmy doskonale;.

Na pytanie ,,czy zmienilby co§ w sposobie zamodwien i dostarczania produktow”
badani najczesciej wymieniali odpowiedz ,tanszy kurier”. Twierdza, ze cena za
przesylki kurierskie (jedyna alternatywa wzgledem odbioru wlasnego) jest zbyt wysoka
i sugerowali, aby firma zmniejszyla istotnie t¢ kwotg, np. stosujac rabaty przy
wigkszych zakupach. Wsrdd dystrybutoréw, zwlaszcza najbardziej zaangazowanych
w korporacj¢, pojawia si¢ problem potrzeby osrodkéw regionalnych i sprawniejszych
dostaw produktoéw. Nie oznacza to, ze oceniajq zle funkcjonowanie swego centrum
dystrybucyjnego. Wrecz przeciwnie, cho¢ przecigtnie odwiedzaja je 2 razy w miesiacu
(23 razy w roku), to pod kazdym wzgledem (kwalifikacji i kompetencji pracownikow,
ich otwartosci na potrzeby dystrybutordw i konsumentdw, lokalizacji i czasu otwarcia
hurtowni, estetyki miejsca oraz ekspozycji produktow) oceniaja to centrum wysoce
pozytywnie.

Reasumujac mozna stwierdzi¢, ze korporacja stworzyla skuteczny system
zamoéwien 1 dostaw produktow. Wyposaza dystrybutorow w pakiet narzedzi
sprzyjajacych budowaniu relacji z konsumentami. Oferujac pelny profesjonalizm
w dzialaniu, stworzyla warunki do osiagania pelnej satysfakcji wszystkim grupom
swoich beneficjentow. Korporacja dostrzega tez potrzebe wspomagania swoich
dystrybutoréw w narzedzia marketingowe. Wsrod calego pakietu dzialan promocyjnych
firmy dystrybutorzy najbardziej pozytywnie oceniajg zwlaszcza mozliwos¢ zwrotu
produktow przez konsumentow w ciggu 30 dni (80% badanych), organizowanie imprez
rekreacyjnych dla dystrybutoréw i konsumentow (74,5%), wspomaganie wejscia na
rynek nowych produktow (74%) oraz organizacj¢ imprez promujacych marke (73,9%).
Relatywnie najslabiej dystrybutorzy ocenili wspieranie przez korporacje ich wlasnego
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biznesu, gdyz wymogiem zostania dystrybutorem jest zarejestrowana dziatalnos¢
gospodarcza. Ponad 30% badanych ma w tym wzgledzie wyzsze oczekiwania.

Zamierzenia zawodowe dystrybutorow

Konczac analizg¢ podjetego zagadnienia, sprobowano zweryfikowaé, czy firma
rzeczywiscie zbudowala silng wigz ze swoimi dystrybutorami. Uznano, ze dobrym
weryfikatorem moga tu by¢ zamierzenia zawodowe dystrybutoréw na najblizsze lata,
wyrazone ich stosunkiem do pozostania lub opuszczenia firmy. Jesli wyksztalcilo si¢
przywigzanie do firmy, nie méwiac juz o lojalnosci, to powinna ujawni¢ si¢ gotowose
do kontynuowania wspdlpracy z korporacja. Uzyskane wyniki przerosty oczekiwania.

Otéz ponad 75% dystrybutoréw zadeklarowato, iz jest co najmniej bardzo
prawdopodobne, ze za rok beda nie tylko dystrybutorami tej korporacji, ale ze
jednoczesnie beda robi¢ wyzsze obroty. Malo tego, niemal taki sam odsetek wskazal, ze
i za 3 lata bedq pracowac w tej korporacji. Osiagnigty wynik deklaracji dystrybutoréw
wydaje si¢ az trudny do interpretacji, zwlaszcza jesli zwazy si¢ na raczej wysokq
generalnie rotacje dystrybutoréw pracujacych w marketingu bezposrednim. Trzeba tu
jednak wskaza¢ i doceni¢ wielki entuzjazm towarzyszacy czlonkom dziatajacym
w korporacji, dostrzegajacym mozliwo$¢ rozwoju i wsparcia w biznesie u boku
miedzynarodowej firmy. Gdyby nie bylo silnej wiary w to, ze wszystko bedzie rozwijac
si¢ w dobrym kierunku, szybko zrezygnowaliby z pracy. Firma zapewne przekonuje, ze
oferuje  wszystkim dystrybutorom najlepsze na rynku produkty odzywiania
wewnetrznego, programy edukacyjne oraz szeroki wachlarz atrakcyjnych (najczesciej
wyjazdowych) szkolefi. Nie dziwi zatem, ze wigkszos¢ marzy o sukcesie i catg nadzieje
poklada w korporacji.

Wyrazone powyzej przekonanie znajduje odzwierciedlenie w deklaracjach
dystrybutorow dotyczacych rozstania si¢ z firma. Az 85% sposrod nich zaprzecza, ze
przejdzie do innej korporacji marketingu bezposredniego, tej samej czy innej branzy.

Zakonczenie

Istota CRM jako strategii marketingowej jest zbudowanie $ciezki postgpowania
z klientem, aby stal si¢ lojalny wobec firmy i w rezultacie przynosil jej korzysci. Sama
koncepcja sprzedazy bezposredniej opiera si¢ na wspolpracy (przedstawiciela firmy,
konsultanta, pierwszego klienta) z finalnym klientem. Klient oczekuje, aby spemiac
jego wymagania, co jest niezwykle trudne na dzisiejszym nieustannie rozwijajacym si¢
rynku, z wyborem wielu substytutow o podobnej jakosci. Jednak klient potrafi doceni¢
zaangazowanie firmy w przygotowanie indywidualnej oferty trafiajacej w jego
oczekiwania. Czgsto powtarzane jest dzi$ stwierdzenie, ze utrzymanie relacji ze statym
klientem jest o wiele tansze niz zdobywanie nowych, mozna tez zaoferowaé¢ mu wigcej.
Problem jednak w tym, jak ich najpierw pozyskaé i przekonaé, czyli zdoby¢ ich
zaufanie.
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Przeprowadzone studia i analizy pozwalajgq wskazaé, ze zapewne nie da si¢ tego
osiagna¢ jakims uniwersalnym sposobem postepowania. Jednak bez watpienia sama
idea CRM potaczona z koncepcja i zasadami marketingu bezposredniego stwarza
szans¢ w tym kierunku. Rzecz w tym, by uzy¢ stosownych dziatan i narzedzi ich
realizacji. Trzeba je dostosowac¢ do mozliwosci firmy oraz sytuacji rynkowej. Dzialania
powinny by¢ kompleksowe 1 wewngtrznie spojne, czyli zintegrowane, zorientowane na
uzyteczno$¢. Powinny one obejmowac: $wiadomos¢ korzysci, edukacje, cele
i motywacj¢ oraz wsparcie w postaci elastycznego pakietu dostgpnych narzedzi
biznesowo-informacyjnych. Taka sytuacja wydaje si¢ mie¢ migjsce w badanej
korporacji.

Niewatpliwie dystrybutorzy firmy wierza w swoj sukces, ktorym sg zadowoleni
klienci, i usilnie daza do sprostania potrzebom odbiorcow, dbajac przy tym
o ksztattowanie wzajemnych relacji, czyli tego, co bezcenne. Cho¢ nie ma gwarancji, iz
stosujac narzedzia CRM, zadowoli si¢ wszystkich, to jednak poznajac oczekiwania
klientdéw, znacznie przybliza si¢ do usatysfakcjonowania kazdego z nich.

THE TOOLS OF CRM IN THE DIRECT MARKETING COMPANY
Summary

The objective of the paper is fulfillment of the information gap related to the phenomenon of
CRM and analysis of the level of satisfaction with relations of the first clients of a company,
operating according to the rules of the direct marketing. The company creates good relations with
distributors; it cares for their development and cognition of substantive knowledge about
products. The offered package of instruments: for the client-company and distributor-consumer
contacts, is not used by all respondents. The company does not have a warranty, that it will satisfy
all co-workers with the use of CRM instruments. The company may recognize their expectations
and to satisfy each individual client.



