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W swiecie coraz wigkszej transparentnosci
autentyzm jest najwigkszym kapitatem.

P. Kotler, H. Kartajaya, 1. Setiawan, 2017

Wstep

Teoria i praktyka marketingu ulegajg ciagtej ewolucji, podazajac za zmianami
gospodarczymi, spotecznymi oraz technologicznymi i dostosowujac si¢ do nich.
Od wczesnych lat 80. XX wieku naukowcy i menedzerowie dyskutuja nad koncep-
cja marketingu relacji, ktéra mimo uptywajacego czasu wciaz jest aktualna i za-
miast osiggnac¢ faze dojrzatosci, rozkwita i napotyka obecnie kolejny wzrost zainte-
resowania. Trendy, ktore napedzaja zmiany w globalnym §wiecie biznesu — w tym
przejscie do gospodarek opartych na ustugach, szybsza komercjalizacja produktow,
zwickszona konkurencja, wzrost na rynkach wschodzacych, starzenie si¢ populacji,
nasycenie reklamami i przede wszystkim nadej$cie epoki cyfrowej — powoduja,
ze silne relacje z klientami sg bardziej niz kiedykolwiek niezbedne dla strategii
firm, ktore chca osiggac przewage konkurencyjna. Koncepcja ta wydaje si¢ coraz
bardziej istotna i niezbedna w wysoce ztozonym i wieloaspektowym wspotcze-
snym $wiecie (Payne, Frow, 2017; Palmatier, Steinhoff, 2019). Rowniez dlatego,
ze firmy zmuszone sg dziala¢ na rynkach, na ktoérych spoteczenstwa stajg si¢ coraz
bardziej zr6znicowane demograficznie, a wzrost potrzeb i wymagan klientow jest
coraz wyrazniejszy.

Nowe warunki dziatania przedsi¢biorstw to roéwniez swiat, w ktorym miesza
si¢ rzeczywisto$¢ online 1 offline, to cztowiek, ktory jest coraz bardziej zagubiony,
zarzucony duzg iloscia towaru i informacji, ktéremu wmawia si¢ poczucie braku
1 konieczno$¢ wypehienia tego braku konsumpcjg. Przedsigbiorstwa musza odna-
lez¢ w tym $wiecie wlasng droge, ktora poprzez wyjscie naprzeciw realnym po-
trzebom klientow, zrozumienie ich i autentyczng troske oraz odpowiednio dobrane
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dziatania marketingowe pozwoli przedsigbiorstwom na wzmocnienie swojej po-
zycji na rynku. Taka propozycje stanowi wtasnie marketing relacji, ktoérego istota
jest budowanie dtugookresowych, korzystnych dla obu stron relacji z klientami,
opartych na obopdlnym zadowoleniu, zaufaniu i wspotdziataniu.

Zrozumienie i umiejetne stosowanie marketingu relacji uwaza si¢ za coraz
wazniejsze w dzisiejszym $wiecie zrddto trwalej przewagi konkurencyjnej przed-
sicbiorstw (Palmatier, Steinhoff, 2019). Dogl¢bne zrozumienie istoty tej koncepcji
i tego, czym jest relacja, umozliwi dobor roznych narzedzi marketingowych, ktore
w szybko zmieniajacym si¢ otoczeniu rOwniez moga szybko ulega¢ zmianom. Isto-
ta marketingu relacji pozostanie jednak taka sama.

Doglebne zrozumienie wymaga poznania zrodet powstania marketingu rela-
cji, poniewaz wiele elementdw przeniesionych obecnie do praktyki réznorodnych
przedsigbiorstw w ramach marketingu relacji wynika ze specyfiki ustug (Drapinska,
2017b). Jego geneza wskazuje, ze korzenie tej koncepcji leza wlasnie w marketin-
gu ustug, ktory rozwijat si¢ na $wiecie od lat 70. XX wieku, kiedy zauwazono, ze
ustugi (gtownie takie ich cechy, jak niematerialnos¢, nierozdzielnos$¢, niejedno-
rodno$¢, nietrwato$¢ (Zeithaml, Parasuraman, Berry, 1985) oraz réznice wystgpu-
jace pomiegdzy procesem produkcji i konsumpcji ustug i produktéw materialnych
wymagaja zastosowania w ich przypadku odmiennych dzialan marketingowych.
Takie czynniki, jak proces ustugowy, podczas ktorego ustugobiorca wspottworzy
z firma wartos$¢, szczegdlna relacja pomigdzy ustugodawca a ustugobiorca, czyli
wystepowanie interakcji pomiedzy nabywca i sprzedawcg, wplynelty na stworze-
nie odmiennej koncepcji marketingowej dopasowanej do specyfiki przedsiebiorstw
uslugowych. Podkreslano réwniez znaczenie tzw. punktow styku (moments of
truth), czyli wszystkich momentoéw, w ktorych poprzez doswiadczenia zwigzane
z firma klient buduje swoja opini¢ na temat otrzymanej ustugi i ustugodawcy. Prze-
kaz ustny za$, czyli tzw. word-of-mouth, stat si¢ jednym z najwazniejszych narzedzi
komunikacyjnych, ktore wptywa jednoczesnie na budowanie zaufania i wizerun-
ku firmy, a takze zdobywanie nowych klientow. Wszystkie te czynniki byly wa-
runkiem sukcesu w stosowaniu marketingu w firmach ustugowych, a w latach 80.
XX wieku marketing ustug stal si¢ podstawa nowej koncepcji — marketingu relacji,
nowego podej$cia w marketingu, wedhug ktorego najcenniejszym kapitalem firmy
sa jej dlugotrwate, zyskowne relacje z klientami i innymi partnerami w biznesie.

Mimo duzego zainteresowania tg koncepcja i wielu publikacji na ten temat,
uwzglednionych w wielu przegladach literatury oraz metaanalizach dokonanych
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w ostatnich latach, w literaturze ciagle si¢ podkresla, ze dziedzina marketingu rela-
cji nadal wymaga badan i bardziej rozbudowanych podstaw teoretycznych (Agariya,
Singh, 2011; Verma, Sharma, Sheth, 2015, za Hiitten i in., 2018).

Celem niniejszej ksigzki jest zebranie najwazniejszej dotychczasowej — ciagle
aktualnej — wiedzy dotyczacej marketingu relacji, a takze jej wzbogacenie, zwtasz-
cza w kontekscie nowej wirtualnej rzeczywistosci i rozwijajacych si¢ dziatan w ob-
szarze online. Ksigzka skierowana jest gldéwnie do studentéw, doktorantdéw i bada-
czy zajmujacych si¢ obszarem ksztattowania dtugotrwatych relacji z podmiotami
w otoczeniu przedsigbiorstwa, ale rowniez do praktykow, ktorym zrozumienie isto-
ty budowania relacji moze pozwoli¢ na zastosowanie tej koncepcji we wlasnym
biznesie.

Ksigzka sklada si¢ z czterech rozdziatow. W pierwszym opisano korzenie
i ewolucje marketingu relacji, a takze trendy umacniajace pozycje tej koncepcji we
wspotczesnym $wiecie. Skupiono si¢ na istocie pojecia marketingu relacji, przed-
stawiono wybrane modele teoretyczne, a takze odniesiono si¢ do koncepcji po-
krewnych, jakim sa marketing do§wiadczen i zarzadzanie relacjami z klientami
(customer relationship management — CRM), proébujac odnalez¢ wzajemne oddzia-
tywanie tych koncepcji i wskazujac ich uzupetiajacy si¢ charakter. Rozdziat drugi
koncentruje si¢ na pojeciu relacji i jej doglebnym zrozumieniu. Scharakteryzowano
tu istote relacji, jej najwazniejsze cechy (w tym konieczno$¢ spetniania poczynio-
nych wczesniej obietnic), a takze rodzaje. Odniesiono si¢ rowniez do pojecia lojal-
nosci, ktore jest gltdownym celem budowania relacji, jego skomplikowanej natury
i szerokiego wymiaru, zarowno behawioralnego, jak i emocjonalnego.

W rozdziale trzecim opisane zostaly wybrane determinanty relacji. Ich dobor
podyktowany zostal wazna rola, jaka pelnia w budowaniu wspotczesnych relacji,
popartg licznymi wynikami prowadzonych badan. Skoncentrowano si¢ na budowa-
niu zadowolenia, ktore jest warunkiem koniecznym kontynuowania i trwania relacji,
a takze na zaufaniu i zaangazowaniu, ktore s3 wymieniane w literaturze akademic-
kiej jako jedne z najwazniejszych czynnikdéw majace wptyw na budowanie relacji.
Scharakteryzowano rowniez przekaz ustny (word-of-mouth) jako jedna z najistot-
niejszych obecnie form komunikacji. Zauwazono, ze dotychczasowa komunikacja,
odbywajaca si¢ w sposob osobisty, przeniosta si¢ do internetu i nabrata nowego
wydzwieku i nowych form. Wskazano nowy, elektroniczny charakter przekazu
ustnego (electronic word-of-mouth — eWOM), a takze jego szczegolng forme, jaka
jest komunikacja w mediach spotecznosciowych (social word-of-mouth — sWOM).
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Miedzy innymi scharakteryzowano roznice wystepujace migdzy tymi formami
przekazu ustnego, a takze motywacje i mechanizmy zwiazane z jego powstawaniem.
Swiadomo$¢ i wiedza na ten temat pozwalaja na unikniecie bledow w tworzeniu
pozytywnego i zapobieganiu rozprzestrzenianiu si¢ negatywnego WOM.

Ostatni rozdziat skupia si¢ na wspdlczesnym kliencie, ktory jest coraz bar-
dziej $wiadomy swoich potrzeb, ma tatwy dostep do informacji i nie ulega tatwo
manipulacjom, ale tez czgsto czuje si¢ zagubiony w chaosie i nadmiarze wspotcze-
snego $wiata. Opisano tu proces wspottworzenia wartosci, ktory ma kluczowe zna-
czenie dla tworzenia relacji, ale rowniez dla budowania przewagi konkurencyjnej
przedsiebiorstw na rynku. Pokazano nowe $ciezki zakupowe klientow, ktore co-
raz czgsciej przeplataja w sobie elementy §wiata offfine 1 online. Zaprezentowano
takze geneze i charakterystyke marketingu relacji w $wiecie cyfrowym. Ksigzka
konczy si¢ autorska propozycja koncepcji wspolczesnego marketingu relacji, kto-
ry — jak mozna wskaza¢ w kontekscie catego opracowania — powinien odpowiadac
na potrzebe uczciwego i partnerskiego traktowania klientow, szczerej zyczliwosci
i troski w rozwiazywaniu problemow, z ktorymi klient zglasza si¢ do dostawcy.
Powinien uwzglednia¢ pozadane przez klientéw postawy etyczne, majace na celu
prawdziwy, dobrze rozumiany dobrostan (wellbeing) i wysoka jako$¢ zycia. Zwro-
cenie si¢ ku autentycznym potrzebom, zaspokajanym w uczciwy i rzetelny sposob,
pewnos¢, ze dana firma jest godna zaufania i wykazuje rzeczywista troske o swo-
ich klientéw, moga sie sta¢ najwazniejszymi atutami prowadzacymi do lojalnosci
klientow i przewagi konkurencyjne;j.

Warto réwniez wspomnie¢, ze zgodnie ze spojrzeniem wielu badaczy koncep-
cja marketingu relacji nie neguje tradycyjnego marketingu (4P), a jedynie wska-
zuje, ze powinien on zajmowac centralne miejsce w strategii firmy, ale takze by¢
uzupetniany (zwlaszcza na etapie zdobywania klientow) o narzedzia marketingu
mix. Ponadto strategia budowania wigzi z klientami musi by¢ dostosowana do kon-
kretnego przedsigbiorstwa, jego celow, zasobow, charakteru dziatalno$ci czy rynku,
na ktoérym dziata.

Na koniec trzeba podkresli¢, ze niniejsza publikacja nie wyczerpuje szerokie-
go tematu, jakim jest koncepcja marketingu relacji, lecz tylko wskazuje jej wybra-
ne elementy w konteks$cie wspotczesnych realiow Swiata cyfrowego.



