Jacek Otto

Marketing relacji

Wyjasnienia terminologiczne

oérod wielu nowych idei i koncepcji marke-
tingowych, jakie pojawiajg sie w ostatnim cza-
sie, rosnacg popularnoéé i zainteresowanie
wzbudza tzw. marketing relacji (relationship marke-
ting). Ta nowa koncepcja marketingowa, zdaniem wie-
lu teoretykéw i praktykéw marketingu, oznacza istot-
ny przetom w dotychczasowym marketmgowym my-
§leniu. W polskiej literaturze przedmiotu opis nowej
koncepcji zostal dopiero zapoczatkowany. Warto za-
tem przyblizy¢ jej geneze i podstawowe zalozenia.

Termin relationship marketing zostal po raz pierw-
szy uzyty w literaturze przez Barbare Bund Jackson?
w latach 70. Pojawil sie w projekcie ww. autorki doty-
czgcym marketingu przemystowego.

Analiza zachodniej literatury przedmiotu dowodzi,
iz wraz z uplywem czasu, termin ten upowszechnit
sie zyskujgc szeroks akceptacje. Sporadycznie uzywa-
ne sg rowniez inne okreflenia takie, jak: relational
marketing, relationship exchange, traktowane jako
synonimy?,

W niektérych publikacjach zagranicznych pojawia
sie rowniez termin partnership marketing®, z reguly
uzywany przez jego autor6w zamiennie z pojeciem
relationship marketing.

Reasumujgc, nalezy podkreshc, iz w anglojezycz-
nej literaturze przedmiotu, opisujacej analizowana
koncepcje marketingows, zdecydowanie dominuje je-
den termin, a sporadycznie uzywane odmienne okre-
§lenia wynikajg ze wzgledéw formalnych, a nie mery-
torycznych.

Przechodzgc do polskiej literatury przedmiotu do-
strzec mozna zdecydowanie wigksze zréznicowanie
terminologiczne spowodowane wyborem réznych od-
powiednikéw angielskiej nazwy relationship marke-

ting przez réznych autoréw. Pelny zestaw spotykanych
w Polsce okre§len zawarty jest w tabeli 1.

Jak latwo zauwazyé, niewatpliwie najczesciej po-
jawiajagcym sie terminem jest marketing partnerski.
Pojecie to oddaje niewatpliwie jedno z zasadniczych
znaczeh oryginatu. Jednakze autor zdecydowal sie na
termin ,,marketing relacji”. Wybdér taki wynika z na-
stepujacych wzgledow:

B W jezyku angielskim istnieje termin partnership,
ktéry w bezpoérednim tlumaczeniu w zestawieniu ze
stowem marketing oznaczalby doktadnie marketing
partnerski. Jednak w literaturze zachodniej zdecydo-
wanie dominuje termin: relationship marketing.
Uwzgledniajgc fakt, iz w jezyku oryginalu wystepuje
takze termin parinership marketing i mimo to jest
on sporadycznie uzywany, mozna wnioskowaé, iz
w ocenie znawcoéw i popularyzatoréw analizowanej
koncepcji lepiej oddaje jej istote termin pierwszy.

8- Pojecie relacja jest szersze od pojecia partnerstwo.
Partnerstwo jest niewatpliwie jedna z mozliwych form
relacji. Analiza literatury przedmiotu potwierdza, iz
relacje traktowane sg wieloaspektowo.

B Uwzgledniajgc powyzsze uwagi, autor proponuje
uzywanie terminu ,,marketing relacji” jako blizszego
pojmowaniu oryginalu.

Geneza marketingu relacji

naliza literatury wskazuje, iz zrédet koncep-
cji marketingu relacji nalezy szukaé na Uni-
wersytecie Uppsala?. Juz w latach 60. na-
ukowey w tej uczelni zajmowali sie tzw. podej§ciem
interakcyjnym w marketingu przemystowym. W prze-
my$le wiez z klientami zawsze byla wazna, nic zatem
dziwnego, iz idee marketingu relacji znajdujg swoje

Tab. 1. Polskie odpowiedniki terminu relationship marketing

Terminy stosowane w polskiej literaturze
marketingowej do okreslenia
relationship marketing

Autorzy stosowanych terminéw

Marketing partnerski M. Rydel, St. Ronkowski, M. Daszkowska, G. Broniewska,
‘ K. Fonfara, T. Sztucki, ttumaczenie A. Payna, J. Penc
Marketing powigzart W. Grudzewski, K. Galcz

Marketing relacyjny

K. Rogozinski, J. Otto

Marketing relacji

W. Grudzewski, M. Dolinska

Marketing zwigzkow i wzajemnych relacji

Polskie tlumaczenie T. Amblera

Marketing zwigzku/wiezi

Polskie ttumaczenie Ph. Kotlera

Zrédlo: opracowanie wiasne.



korzenie w praktyce i teorii marketingu przemysto-
wego.

Jednakze jako odrebna koncepcja, marketing re-
lacji zostal wprowadzony po raz pierwszy w 1983 roku
przez Leonarda Berry’ego® w kontekécie marketingu
ustug. Autor ten jako jeden z pierwszych zajat sie pro-
blemem relacji z klientem w sposéb bardziej pogte-
biony. Jego badania koncentrowaty sie na diugoter-
minowym podejéciu do dziatann marketingowych.

Niewatpliwie jednak zasadniczy przetom w bada-
niach nad marketingiem relacji spowodowali naukow-
cy z tzw. Szkoly Nordyckiej. Badania prowadzone
w tym oérodku rozpoczeto juz w latach 70. W pézniej-
szym okresie staly sie one podstawa stopniowego two-
rzenia teorii marketingu relacji. Zainteresowanie tg
koncepcjg w Finlandii i Szwecji narastalo zatem stop-
niowo i jest solidnie ugruntowane. Skala i efekty pro-
wadzonych badan, jak réwniez bardzo wezesne ich
podjecie przez Szkole Nordycka, spowodowaly, iz wia-
§nie ten o$rodek uznawany jest za najwazniejszy
i przyznaje mu sie pierwszenstwo. Dla teorii i prakty-
ki marketingu relacji osiggniecia Szkoly Nordyckiej
sg niezwykle wazne, dlatego tez to wlasnie Skandy-
nawia uznawana jest powszechnie za prawdziwe miej-
sce narodzin tej koncepcji.

Niewatpliwie, istotng role w procesie formutowa-
nia teorii marketingu relacji odegrata krytyka kon-
cepcji marketingu transakeji i koncepeji marketingu
mix, jaka przeprowadzili naukowcy ze Szkoly Nordyec-
kiej. Wywarla ona znaczgcy wplyw na podjecie tema-
tyki marketingu relacji przez inne oérodki naukowo-
badawcze.

Uzasadnione zatem bedzie przeanalizowanie klu-
czowych argumentéw krytycznych, skierowanych w
stosunku do klasycznej teorii marketingu przez ba-
daczy ze Skandynawii.

Glowne obszary tej krytyki zilustrowane sg na ry-
sunku 1. i dotycza:

nadmierna
) generalizacja
podstawy izac
teoretyczne (uogdlnienie)
klasyczna
koncepcja
marketingu
podejscie orientacja
transakcyjne na
produkcje

Rys. 1. Gléwne obszary krytyki klasycznej
koncepcji marketingu

Zrédlo: opracowanie wiasne.

® podstaw teoretycznych tradycyjnej koncepcji mar-
ketingu,

@® nadmiernej generalizacji czy tez uogélnien,

® zorientowania na produkcje, a nie na klienta,

@ koncentracji dziatan marketingowych na transak-
¢ji.

Podstawy teoretyczne. Marketing, jako samo-
dzielna dyscyplina naukowa, odnajduje swoje korze-
nie w teorii ekonomii. Rozwdj 4B jako gtéwnej teorii
marketingu, nosi znamiona empirycznej dedukeji
i zbioru funkeji marketingu utworzonych w latach 30.
pod wplywem teorii mikroekonomii, a w szczegélno-
Sci teorii konkurencji (tzw. szkota funkcjonalna mar-
ketingu).

Zdaniem Ch. Grénroosa®, uzyteczno$é koncepcji
4B jako gléwnej teorii marketingu, stala sie watpli-
wa, poniewaz zwigzek miedzy teorig mikroekonomii
a marketingiem mix wraz z uplywem czasu wyraznie
zmalal. Autor ten uwaza, ze model 4P pozostat dzisiaj
jedynie listg P pozbawiong teoretycznych korzeni.
Ponadto 4P stanowi istotne uproszczenie oryginalnej
12-elementowej koncepcji Bordena z 1964 roku. Na-
lezy przy tym zwrécié uwage, iz Borden nie traktowat
sporzadzonej przez siebie listy, jako zamknietej, tym
samym nie pretendowal do roli autora definicji kom-
pletnej.

Ch. Gronroos zwraca uwage, iz taki paradygmat
jak witaénie model 4E ktoéry stat sie niekwestionowa-
nym bazowym modelem marketingu i dominuje w li-
teraturze marketingowej, musi mieé¢ solidne, nie bu-
dzgce zastrzezen podstawy teoretyczne, wsparte ba-
daniami empirycznymi. Autor ten uwaza, iz ww. fun-
damenty teoretyczne marketingu sg oparte na bted-
nych zalozeniach, a w konsekwencji sg zbyt watte.

Réwniez E. Gummesson” domaga si¢ zmian w tra-
dycyjnej koncepcji marketingowej stwierdzajgc, iz jest
ona uboga w teorii.

Nadmierna generalizacja to kolejny obszar kry-
tyki klasycznej koncepcji marketingu. Model 4P zo-
stal zbudowany na podstawie badan amerykanskiego
rynku opakowanych débr konsumpeyjnych (packaged
consumer goods) i débr trwalych (consumer durables),
ktére charakteryzowaly sie wielkim rynkiem we-
wnetrznym oraz intensywnym wykorzystaniem me-
diéw masowych (takich jak TV, radio, prasa) 1 dobrze
rozwinietg siecig dystrybucji. W praktyce Model 4P
zostal zastosowany takze w odniesieniu do rynku débr
przemystowych, ustug.

Tymczasem, kazdy z tych rynkéw ma swoja specy-
fike i wlasciwoéci, ktérym powinny odpowiadaé ade-
kwatne i precyzyjnie dobrane instrumenty. Miedzy
innymi twierdzi tak E. Gummesson® podkreslajgc, ze
stosowanie koncepcji marketingu mix na innych ryn-
kach niz rynek débr konsumpcyjnych moze byé nisz-
czace, gdyz nie rozpoznaje ona ich unikalnych cech,
co czyni jg niewlasciwg na rynku ustug czy débr prze-
mystowych.

Orientacja na produkcje stanowi réwniez zro6-
dto krytyki tradycyjnego marketingu. Ch. Grénroos?
twierdzi, ze marketing mix i jego 4P utwierdza pro-
dukeyjnie zorientowang definicje marketingu, a nie
prorynkowa, czy prokonsumencks. Prostota 4P zaowo-
cowala miedzy innymi wyodrebnieniem dzialéw mar-
ketingu w przedsiebiorstwach i uwolnieniem w ten



sposdb innych dzialéw z potrzeby prorynkowego my-
§lenia. W konsekwencji, brak powigzan dzialu mar-
ketingu z innymi dzialami przedsiebiorstwa moze spo-
wodowa¢é utrate zainteresowania klientem przez inne
komérki przedsigbiorstwa.

Podejscie transakcyjne tradycyjnej koncepcji
marketingu stanowi szczegélnie intensywny obszar
krytyki.

Powszechnie akceptowany, obecny model marke-
tingu rozwingl sie w okresie gwaltownego rozwoju
produkcji masowej, wydtuzania sie kanaléw dystry-
bugji, co zaowocowalo z jednej strony wzrostem zna-
czenia posrednikéw, a z drugiej oddzieleniem produ-
centa od konsumenta. Procesy te doprowadzily do
skoncentrowania wysitkéw marketingowych na samej
transakeji. Marketingowiec podejmuje decyzje w ra-
mach marketingu mix na podstawie pojedynczej trans-
akeji z klientem, bedacym anonimowym przedstawi-
cielem rzeszy pasywnych konsumentéw. W tym ukla-
dzie tylko jedna strona jest aktywna — sprzedajacy.
Takie podejécie jest niewlagciwe w marketingu, gdzie
role sprzedawcy mogg zmieniaé sie od aktywnej do
pasywnej. To klient decyduje, czy chce byé pasywny.
Jesli dokona takiego wyboru — ma do niego pelne pra-
wo. Nie mozna jednak z géry narzuca¢ mu pasywnej
roli, ktérej moze nie chcieé¢ zaakceptowaé. W szcze-
gblnoéci w marketingu przemystowym rola pasywne-
go nabywcy nie znajduje potwierdzenia'®.

Zgodzié sie trzeba z pogladem, iz zaréwno krytyka
marketingu klasycznego, jakg przedstawili badacze ze
Skandynawii, jak réwniez szeroko popularyzowane
w skali §wiatowej osiggniecia naukowo-badawcze tego
zespotu, wywarly wplyw na rozwazania innych auto-
row.

Wraz z uplywem czasu, zainteresowanie marke-
tingiem relacji systematycznie wzrastalo, powodujac,
iz badania nad tg koncepcjg podjety takze inne o§rod-
ki naukowe.

Dzié marketing relacji staje sie wazng dziedzing
i wielu badaczy podejmuje studia nad tg koncepcjg
z réznych perspektyw. Aktualnie wyréznié mozna co
najmniej 6 znaczgcych oérodkéw badawczych prowa-
dzacych badania z zakresu marketingu relacji:

B International Marketing and Purchasing
Group (IMP)'"". Grupa ta uksztaltowala sie na po-
czatku lat 80. Ma ona charakter nieformalny. Na po-
czatku skupiala 12 badaczy ze Szwecji, Francji, Nie-
miec, Wioch i Anglii. Pézniej dolgczyli do niej naukow-
¢y ze Stanéw Zjednoczonych. Aktualnie obejmuje kil-
kudziesigciu naukoweéw ze wszystkich stron §wiata.
Badania tej grupy pozwolily lepiej zrozumieé istote
powigzan i relacji miedzy firmami i wynikajace stagd
implikacje marketingowe. Staly sie réwniez uznang
w Swiecie bazg teoretyczng i empiryczng w zakresie
funkcjonowania rynku przedsigbiorstw oraz zainspi-
rowaly rozwdj koncepcji marketingu relacji. Preferu-
je sie podejScie sieciowe, w zgodzie z ktérym podkre-
§lone jest znaczenie kontaktéw firmy z otoczeniem,
tworzgcym niejednokrotnie rozbudowana sie¢ powia-
zaf, w ramach ktérych powigzania dostawey i odbior-
¢y sg najwazniejsze, chod nie jedyne.

B Anglo-Australian School of Relationship
Marketing. Pierwotnie tworzyl jg zesp6t naukowcéw
kierowany przez Adriana Payna z Cranfield School of

Management w Wielkiej Brytanii. Prace rozpoczeto
w 1988 roku. W okresie pézniejszym dotaczyli do nie-
go naukowcy z Australii. W szczegélnosci David Bal-
lantyne z Uniwersytetu Manash w Melbourne. Prace
zespotu koncentrujg sie nad problematyks zatrzyma-
nia klienta.

B Sweedish School of Marketing (wspomniana
wezeéniej tzw. Szkola Nordycka) reprezentowana
przez Sweedish School of Economics and Business
Administration w Finlandii i Stockholm University.
Profesorowie pracujacy w wymienionych uniwersyte-
tach tworzg skandynawskg grupe badaczy spoérod
ktérych nazwiska Ch. Gronroosa i Everta Gummes-
sona znane sg szeroko w §wiecie. Prace badawcze tego
zespolu koncentrujg sie w szczegdlnoéci nad marke-
tingiem ushlug i jakoécig ustug. Wyniki tych badan
wniosly istotny wkiad w budowe teorii marketingu
relacji.

B Harvard Business School. Profesorowie tej zna-
mienitej uczelni: Theodore Levitt i Barbara Bund
Jackson, przyczynili sie do rozwoju koncepcji marke-
tingu relacji poprzez prowadzone przez siebie bada-
nia nad marketingiem przemyslowym.

B Texas University. Zespot badawczy, ktérym kie-
ruje profesor Lenn Berry, osiggnal znaczace rezultaty
w badaniach nad marketingiem uslug. Wklad tego ze-
spotu w budowe marketingu relacji uwazany jest za
ZNaczgcy.

B Center for Relationship Marketing utworzo-
ny przy Emory University w Atlancie. Zalozycielem i
dyrektorem Centrum jest profesor Jagdish N. Sheet.
Prace zespolu koncentrujg sie nad badaniem sposo-
béw kreowania wartoéci dla klienta.

Definicja marketingu relaciji

yskusyjnym problemem, ktéry nalezy wyja-
$ni¢, jest niewatpliwie interpretacja pojecia
marketing relacji. Jest rzeczg znamiennag, iz
rézni autorzy postuguja sie tym terminem, przypisu-
jac mu niejednakowsg treéé. Wiele osdéb podjeto prébe
zdefiniowania analizowanej koncepcji, co w konse-
kwencji zaowocowalo kilkudziesigcioma propozycjami.
Czes¢ z nich jest do siebie bardzo podobna, w niekté-
rych autorzy eksponujg czasami drugorzedne aspek-
ty, inni z kolei stworzyli do§é rozbudowane definicje
o charakterze kompilacyjnym.

W konsekwencgji, brak jest jednej, powszechnie ak-
ceptowanej definicji, ktéra jasno precyzowalaby isto-
te 1 zakres analizowanej koncepcji. Warto w tym miej-
scu przytoczyé opinie E. Gummessonal?, w ktorej
przedstawia on swoje stanowisko dotyczace powyzszej
kwestii. W przekonaniu tego autora, zadna definicja
marketingu relacji nigdy nie bedzie precyzyjna i byé
nie moze, albowiem zjawiska spoleczne z samej swo-
jej istoty nie sg precyzyjne. Ponadto, rynek dynamicz-
nie sie rozwija, zatem jego pojmowanie i opis takze
muszg sie zmieniac.

W konkluzji nalezy zatem stwierdzié, iz mamy do
czynienia z materig slabo ustrukturalizowana, co
w znacznym stopniu utrudnia prébe nadania marke-
tingowi relacji wyraZznych, specyficznych cech. Fakt
ten rodzi okres§lone negatywne konsekwencje — zaréw-
no w sferze poznawczej, jak i aplikacyjnej.




Zaprezentowany ponizej zestaw wybranych defi-
nicji powinien ulatwié¢ wstepne rozpoznanie, czym de
facto jest marketing relacji.

Za tworce pierwszej definicji marketingu relacji
uznawany jest Leonard Berry'®, ktéry okreéla go w na-
stepujacy sposéb: ,marketing relacji to tworzenie,
utrzymywanie i wzbogacanie relacji z klientem. Pozy-
skanie nowego klienta stanowi jedynie pierwszy krok
w procesie marketingu”.

Autor powyzszej definicji sprowadzit istote koncep-
cji do kreowania relacji z klientem, podkreslajac jej
dltugoterminowy charakter. Stanowisko to na pewno
nie oddaje caloéci zagadnienia marketingu relacji.

Doéé zblizone pojmowanie marketingu relacji
przedstawil Ch. Gronroos proponujgc nastepujaca
definicje: ,,Marketing relacji to tworzenie, utrzymywa-
nie i wzbogacanie wiezi z klientami i ich partnerami
w taki sposdb, aby cele obu stron zostaly osiggniete
poprzez obustronng wymiane i realizacje poczynionych
obietnic”.

Definicja Ch. Gronroosa eksponuje role wiezi
z klientami i obop6lng realizacje celéw poprzez wy-
miane poczynionych obietnic. Pojawia sie tutaj nowa
kategoria marketingowa, jaka sg obietnice. Firma, kto-
ra poczynila okre§lone obietnice, moze przyciaggnaé
klientéw i zbudowaé z nimi wstepng relacje. Jednak-
ze bez spelnienia obietnic, ktére sg traktowane jako
sposob osiggniecia satysfakeji przez klienta, nie be-
dzie mozna utrwalaé i rozwijaé wzajemnych wiezi. Co
istotne, Grénroos podkreéla, iz obietnice sg wzajem-
nie dawane i wypelniane, zatem strony muszg trakto-
wad sie po partnersku.

J. Copuslky i M. Wolf'® przedstawili nastepujaca
propozycje definicji: ,,Marketing relacji to proces pole-
gajgcy na stworzeniu bazy danych o juz posiadanych
oraz potencjalnych klientach i zblizeniu sie do nich przy
pomocy zréznicowanych, charakterystycznych dla kaz-
dego z nabywcdw informacji. Winna byé prowadzona
analiza kosztow zdobycia i utrzymania kazdego klien-
ta oraz diugoterminowe oceny zbudowanych relacji”.

Autorzy tej definicji podkreslajg znaczenie posia-
dania szezegétowych informacji o klientach gromadzo-
nych w bazach danych, ktére majg utatwié indywidu-
alny kontakt z nabywcami. Zwraca sie réwniez uwage
na aspekty kosztowe prowadzonych dzialan marke-
tingowych ukierunkowanych na pozyskanie i zatrzy-
manie klientéw. Racjonalnoéé zbudowanych relacji
winna byé oceniana z dtugookresowej perspektywy.

Kolejna definicja sformutowana przez T. Crama'®®
brzmi nastepujaco: ,,Marketing relacji to konsekwent-
ne stosowanie uaktualnianej wiedzy o indywidualnych
klientach niezbednej do zaprojektowania produktu/
ustugi, ktore sq komunikowane interaktywnie w celu
rozwiniecia i kontynuowania wzajemnie korzystnych
wiezi”.

Wymowa tej definicji zblizona jest do poprzednie;.
Jej autor akcentuje koniecznoéé statego wstuchiwa-
nia sie w glos klienta. W przekonaniu T. Crama, nale-
zy zatem poznawac i gromadzié wiedze o nabywcach
1 reagowac na ich potrzeby. Komunikacja powinna by¢
interaktywna, a osiggane w ramach nawigzanych re-
lacji korzyéci muszg byé obustronne. Co istotne, ofe-
rowany produkt powstaje na podstawie pozyskanych

informacji o kliencie, jest wiec dla niego specjalnie
projektowany.

Definicja N. Tzokas i M. Saren'”, ktéra odbiega od
dotychezasowych, brzmi nastepujaco: ,,Marketing re-
lacji jest procesem planowania, rozwoju i pielegnowa-
nia klimatu wiezi promujgcego dialog miedzy firmg
i jej klientami. Jego nastgpstwem bedzie wpojenie wza-
Jjemnego zrozumienia i zaufania oraz respektowanie
mozliwosci kazdej ze stron w zgodzie z ich rolami usta-
lonymi na rynku i w spoleczenstwie™.

Powyzsza definicja stanowi jedno z bardziej inte-
resujgcych i oryginalnych podejéé do marketingu re-
lacji.

Poza oczywistym eksponowaniem wiezi, autorzy
podkreslajg koniecznoéc wzajemnego zrozumieniai za-
ufania obu stron. Respektowanie mozliwo$ci kazdej
ze stron jest swoistym wymogiem postepowania spra-
wiedliwego i moralnego, w zgodzie z nakazami etyki.

Analiza literatury pozwala wyodrebnié réwniez
grupe definicji, na podstawie ktérych sgdzié mozna,
iz ich autorzy traktujg marketing relacji jako pewne
poszerzenie klasycznej koncepcji marketingowej. Po-
glad taki reprezentuje miedzy innymi M. Armstrong®,
ktérego zdaniem: ,Marketing relacji to koncepcja, w
zgodzie z ktdérg do tradycyjnego marketingu mix do-
daje sig obstuge klienta i jakosc”.

W przekonaniu tego autora, marketing relacji ozna-
cza jedynie poszerzenie klasycznej koncepcji marke-
tingu, skoncentrowanego wokdét 4P o obstuge klienta
i jako§é. Zatem tak pojmowany marketing nie ozna-
czalby wlasciwie nic szczeg6lnie nowego. Nie ma zad-
nej wzmianki o dlugoterminowych relacjach, indywi-
dualnej, interaktywnej komunikacji z nabyweami itd.

W tym rozumieniu marketing relacji jest bardziej
nowym terminem, opisujgcym nieco wzbogacong, do-
brze znang praktyke dzialan marketingowych anizeli
nowg koncepcjg wnoszgcg zasadnicze przewartoscio-
wanie. Stanowisko takie wydaje sie doéé jednostron-
ne. :

7 kolei A. Palmer i D. Bejou!® stwierdzili krétko:
» W najprostszym rozumieniu marketing relacji ozna-
cza ustugi posprzedazowe”.

Poglad ten wydaje sie réwniez zbyt jednostronny.
Tak rozumiany marketing relacji stanowi uzupetnie-
nie klasycznych dziatah marketingowych, swoiste ich
przedtuzenie na okres po sprzedazy produktu/ustugi.
Stanowisko to w swej istocie zblizone jest do poprzed-
niego.

Nalezy zauwazyé, iz takze polscy autorzy wniesli
swij wkiad w formulowanie definicji marketingu re-
lagji. M. Rydel i C. Ronkowski?”, jako pierwsi, przed-
stawili wlasne pojmowanie analizowanej koncepgji:
»~Marketing relacji oznacza koncepcje zarzqdzania
i dzialania na rynku, wedtug. ktdrej skutecznosé ryn-
kowa firm zalezna jest od nawigzania partnerskich sto-
sunkow z uczestnikami rynku. Koncepcja ta zaklada
budowe zwigzkow lojalnosciowych z klientami i alian-
sow strategicznych z partnerami w biznesie”.

W §wietle tej definicji, marketing relacji oznacza
nawigzywanie wiezi z uczestnikami rynku, a wiec nie
tylko z klientami, ale réwniez z innymi partnerami
firmy. Jej autorzy akcentujg lojalnosé w nawigzanych
z partnerami stosunkach i wyraZnie wskazuja, iz



skutecznos¢ firmy, zatem i jej efektywno$é finanso-
wa, zalezy od jako$ci nawigzanych stosunkéw rynko-
wych.

K. Fonfara?V opisuje swoje podejscie do marketin-
gu relacji nastepujgco: ,,Koncepcja marketingu relacji
kladzie nacisk na proces zarzqdzania, tj. tworzenia,
rozwoju i utrzymania powiqzarn firmy z innymi pod-
miotami. Eksponuje bezposredni, interakcyjny, dwu-
i wielostronny charakter kontaktéw miedzy sprzeda-
Jacym, a nabyweg oraz innymi podmiotami w procesie
tworzenia oraz dostawy produktow i ustug. Dodatko-
wo podkresla ona trwaly charakter powigzan miedzy
partnerami wymiany. Stworzenie i utrzymanie tych po-
wigzan wymaga czasu, wysitku i pieniedzy”.

W kontekscie dotychczasowych rozwazan, stwier-
dzié¢ nalezy, iz reprezentowany przez K. Fonfare po-
glad jest zblizony do podejécia M. Rydla i C. Ronkow-
skiego. W przedstawionym przez K. Fonfare podej$ciu
do marketingu relacji réwniez wyeksponowana jest
rola powigzan firmy z podmiotami rynku. Autor zwra-
ca uwage na ich bezpo§redni, interakcyjny charakter
oraz podkreéla ich dlugookresowoéé, a takze niezbed-
noé¢ poniesienia znacznych byé moze nakladéw pracy
1 pieniedzy.

Na tle dotychczas przedstawionych ujeé, definicje
K. Rogozinskiego?® wyrédznia odmiennoéé: Marketing
relacji oznacza mobilizacje personelu majgeg na celu
uczynienie z nabywcy nie tylko wspéttwdrey wartosci —
produktu, ale zwiqzanie go na stale z firmg”.

Jak sam autor zaznacza, powyzsza definicja wyra-
sta z ducha marketingu ustug, eksponuje kluczowe
znaczenie obstugi klienta, a zatem personelu, ktory
oddziatujge w sposéb zindywidualizowany pomaga roz-
wijaé trwale wiezi nabywcy z firmg. Szczegélna rola
personelu podkreslona jest takze poprzez wspdlprace
z klientem w procesie wsp6lnego tworzenia wartosci
produktu.

Przedstawiony powyzej niepelny przeglad wybra-
nych definicji pozwala na wysuniecie pewnych kon-
kluzji.

Mimo réznorodnoéci ujeé i odmiennych interpre-
tacji marketingu relacji, w wiekszoéci wystepuja jed-
nak pewne wspélne elementy, pozwalajace na wstep-
nie uchwycenie istoty koncepcji. W definiowaniu ana-
lizowanej koncepcji jej autorzy akcentujg potrzebe kre-
owania dlugoterminowych, zyskownych wiezi przede
wszystkim z klientami, ale takze z innymi aktorami
rynku. Winny one by¢ wzajemnie korzystne i staran-
nie zarzadzane oraz winny kreowaé poczucie zaufa-
nia.

Zdaniem autora, spoéréd wszystkich oméwionych
definicji propozycja M. Rydla i C. Ronkowskiego naj-
trafniej oddaje sens marketingu relacji charakteryzu-
jac jasno i przejrzyScie jego zasadnicze wla§ciwosci.

Jacek Otto
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