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Streszczenie: W ostatnich latach obserwujemy wyrazng tendencje do podejmowania inicjatyw
marketingowych odwotujgcych sie do budowania relacji z konsumentami, zwtaszcza w obszarze za-
rzadzania markg. Celem niniejszego rozdziatu jest ocena roli relacji z klientami w zarzadzaniu mar-
ka na rynku zaréwno tradycyjnym, jak i wirtualnym. Omdéwiono w nim znaczenie relacji z klientami
w poszczegolnych fazach zycia marki. Ksztattowanie relacji rozpoczyna sie juz w fazie wprowadzenia
marki na rynek, podczas ktorej nastepuje budowanie wizerunku marki w oparciu o jej tozsamos¢
i elementy. W kolejnych fazach cyklu zycia marki, takich jak wzmacnianie, rozwdj i od$wiezanie, or-
ganizacje dazg do umacniania wiezi z konsumentami poprzez ksztattowanie przywigzania i lojalnosci
wobec marki, charakterystyczny storytelling czy rozwdj spotecznosci marek.

Stowa kluczowe: relacje z klientami, zarzadzanie marka, storytelling

1. Wprowadzenie

Zgodnie z opinig Mazurek-topacinskiej (2003, s. 11) skutecznos¢ dziatania na ryn-
ku wymaga umiejetnego dostosowania sie do oczekiwan i zachowan nabywcéw,
ich antycypowania, a nawet kreowania. W ostatnich latach obserwujemy wyrazng
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tendencje do podejmowania inicjatyw marketingowych odwotujgcych sie do bu-
dowania relacji z konsumentami. Relacje z klientem mozna zdefiniowac¢ jako ,,dtu-
gotrwaty i rozwijajacy sie proces bedacy nastepstwem wczesniejszej, pojedynczej
transakcji, sprzyjajacy wzajemnie korzystnym wielokrotnym aktom kupna-sprze-
dazy” (Otto, 2004, s. 70). Budowanie i utrzymywanie dtugoterminowych relacji
sg obecnie podstawg zarzgdzania markami. W warunkach wspdtczesnego rynku
marka stata sie bowiem punktem odniesienia i Zrodtem wartosci klienta (Grebosz,
2013, s. 21). Budowanie relacji z klientami rozpoczyna sie juz w fazie wprowadze-
nia marki na rynek, kiedy to nastepuje budowanie wizerunku marki — w oparciu
o jej tozsamosc i elementy — w celu jej identyfikacji i wyrdznienia. W kolejnych
fazach cyklu zycia marki, takich jak wzmacnianie, rozwdj i odSwiezanie, organizacje
dazg do umacniania wiezi z konsumentami, ktdrzy stajg sie lojalnymi klientami,
adwokatami marek czy tez cztonkami ich spotecznosci.

Celem niniejszego rozdziatu jest ocena roli relacji z klientami w zarzadzaniu
markg na rynku zaréwno tradycyjnym, jak i wirtualnym.

2. Relacje jako element tozsamosci marki

Tozsamos¢ marki jest definiowana w literaturze jako zbidr cech sktadajgcych sie
na idealny obraz marki. Tozsamo$¢ marki moze by¢ takze budowana w oparciu
o jej klientéw, zwtaszcza w przypadku wykorzystania narzedzi marketingu ple-
miennego.

W modelach tozsamosci marki, zaproponowanych m.in. przez Kapferera (2008,
s. 182-184), Aakera (2010, s. 79) czy Chapman i Tulien (2010, s. 48-94), relacje
marki z konsumentami sg istotnym elementem jej tozsamosci. Aaker (2010, s. 79)
podkresla znaczenie dla tozsamosci czynnika ludzkiego wyrazajgcego relacje marki
z konsumentami i pozwalajgcego tworzy¢ istotng, trwaty i wiarygodng obietnice
marki. Z kolei Chapman i Tulien (2010, s. 48-94) w ramach koncepcji adaptacyj-
nej tozsamosci marki zwracajg uwage na styl i wartosci marki, ktére determinu-
jg obietnice sktadang konsumentom oraz zakres i sposdb komunikacji. W mode-
lu Kapferera relacje odzwierciedlajg charakter i site zwigzkéw marki z klientami,
a takze sposéb zachowania marki wobec nabywcdw, styl zwracania sie do nich
czy sposob rozwigzywania sytuacji problematycznych (Azoulay i Kapferer, 2003;
Kapferer, 2008, s. 183). Podejscie Kapferera wskazuje na konieczno$¢ odniesienia
tozsamosci marki z jednej strony do jej funkcjonalnych aspektéw, z drugiej zas — do
aspiracji nabywcéw.

Silne wiezi odgrywajg szczegdlng role w przypadku marek tozsamosci ustug
i marek detalistoéw. Wizerunek marek coraz czesciej opiera sie na zwigzkach z klien-
tami, co pozwala na budowanie poczucia przywigzania i lojalnosci.
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3. Relacje a przywiagzanie i lojalnos¢ wobec marki

Konsument postrzegajgcy marke jako spetniajgcg jego potrzeby i oczekiwania oraz
odpowiadajacg jego wartosciom jest zmotywowany do gromadzenia informa-
cji o niej, ich analizowania, dokonywania zakupéw oraz budowania relacji opar-
tych na przywigzaniu (Lakshmi i Murugan, 2008). Koncepcja przywigzania zostata
przeniesiona na grunt marketingu z psychologii spotecznej, gdzie byta stosowana
zaréwno do zrozumienia relacji interpersonalnych, jak i relacji o charakterze ma-
terialnym (Grebosz-Krawczyk, 2020b, s. 51; Richins, 1994a, 1994b). W marketin-
gu przywigzanie do marki definiowane jest jako ,, gotowos$é ponawiania zakupow
produktéw danej marki i rGwnoczesnie towarzyszgca temu zachowaniu pozytywna
postawa wobec tej marki (przekonanie o przewadze produktéw tej marki nad inny-
mi markami)” (Jacoby i Chestnut, 1978, za: Falkowski i Tyszka, 2006, s. 165). Gtow-
nym motywem przywigzania jest pozytywne osobiste doswiadczenie z produktem
danej marki. Wedtug Fournier (1998) marka jako partner ma szczegdlne znaczenie
dla jednostki. Przywigzanie do marki uwzglednia wiec zaréwno koncepcje wtasna
konsumenta, ktéra wyraza zgodnos$¢ z przesztoscia, terazniejszoscig, realnym lub
idealnym wizerunkiem wtasnym oraz wizerunkiem marki, jak i zwigzek odpowia-
dajacy przekazowi indywidualnych wspomnien i doswiadczen zwigzanych z marka.
Im bardziej marka zbliza sie do rzeczywistego lub pozgdanego wizerunku konsu-
menta, tym bardziej konsument ma tendencje do wiaczania jej w swoje codzienne
zycie. Wyniki badan Sultana, Muehlinga i Sprotta (2010) oraz Grebosz-Krawczyk
(2020b, s. 130-137) sugeruja, ze ludzie sg bardziej przywigzani do marek, ktére
przypominajg im przeszte sytuacje i doswiadczenia.

Budowanie wiezi miedzy konsumentem a marka wigze sie z emocjonalng rolg
marki i opiera sie na uczuciach klientéw (Chernev i in., 2011; Morrison i Crane,
2007). Przyktadowo, marki odziezy i obuwia sportowego w swoich przekazach nie
skupiaja sie tylko na wymiernych korzysciach zwigzanych z uzytkowaniem produk-
téw, lecz odwotujg sie do emocji zwigzanych ze zwyciestwem i pokonywaniem
wtasnych barier. Niektére marki petnig dodatkowo funkcje symboliczne, budujgc
wizerunek konsumenta, i s3 nabywane gtéwnie ze wzgledu na mozliwos¢ kreowa-
nia i podtrzymywania statusu spotecznego (Sonnier i Ainslie, 2011). W rezultacie
mozemy moéwic o tzw. lifestyle branding (Kotler iin., 2012, s. 469), opierajgcym sie
na budowaniu marki odwotujacej sie do emocji konsumentdéw i przez to zdolnej
do tworzenia relacji, ktére majg wieksze znaczenie niz funkcjonalne cechy produk-
tu. Niematerialne doswiadczenia konsumenta zwigzane z markg (tzw. brand expe-
rience) pozytywnie wptywajg na wzrost konsumenckiej lojalnosci, ktéra jest miarg
przywigzania klienta do danej marki (Brakus i in., 2009).

Dzieki relacjom z klientami zwiekszana jest takze lojalnosc¢ klientdw. Nalezy od-
rézni¢ lojalnosé od nawyku (czyli pozornej lojalnosci wobec marki), ktéry oznacza
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ponawianie zakupdéw tej samej marki, bez odczuwania wobec niej jakichkolwiek
uczuc (Sojkin, 2003, s. 60). Lojalnos¢ wobec marki to powtarzalne i Swiadome wy-
bieranie produktéw danej marki w dtuzszym okresie, przy jednoczesnym emocjo-
nalnym przywigzaniu do niej, ktére wyraza sie pozytywng opinig o marce i skton-
noscig do ponoszenia wysitku w przypadku jej niedostepnosci (Rosa i Ostrowska,
2010, s. 180).

Lojalnos¢ wobec marki wynika przede wszystkim z (Foxall i Goldsmith, 1998,

s. 31):

P> wytworzenia wiezi emocjonalnej konsumenta z marka,

P zgodnosci wizerunku marki z wizerunkiem konsumenta,

b przeswiadczenia konsumenta o zaspokajaniu potrzeb i dostarczaniu pozada-
nych korzysci.

Warunkiem zbudowania prawdziwej lojalnosci klientéw i osiggniecia najwyz-
szego szczebla drabiny lojalnosci — relacji partnerskich — jest zrozumienie istoty
i mechanizmu tego zjawiska. Analiza lojalnosci klienta oparta na jego zachowa-
niach rynkowych moze by¢ niewystarczajgca, dlatego powinna by¢ uzupetniona
analizg przyczyn o podtozu psychologicznym, prowadzacych do uksztattowania sie
tej postawy, czyli analizg motywdéw lojalnosci.

Roberts, prezes agencji reklamowej Saatchi&Saatchi, okreslit marke mianem
»zZnaku mitosci” (lovemark) (Healey, 2008, s. 28). Kierujac sie emocjami, konsumenci
czujg, iz relacje z dang markg majg dla nich zbyt duze znaczenie, by zastgpic jg inng
(Bozbay i in., 2018). Ten rodzaj mitosci do marki (brand love) pozytywnie wptywa
na konsumencka lojalnos¢, a takze przyczynia sie do polecania marki przez klienta
innym osobom (word-of-mouth marketing) (Carroll i Ahuvia, 2006).

Do narzedzi stuzgcych wzmocnieniu lojalnosci klientéw nalezg m.in. (Otto,
2004, s. 210, 211):

b karty statego klienta uprawniajace zwykle do znizek na zakup produktéw danej
marki,

firmowe periodyki adresowane do klientéw i zawierajgce informacje o produk-
tach,

listy do klientéw utatwiajgce przekazywanie istotnych informacji,

doradcze kluby konsumentéw dowartosciowujgce klientdw,

kluby statych klientow oferujace specjalne korzysci i przywileje ich cztonkom,
gorace linie telefoniczne bedace sposobem komunikacji bezposredniej z klien-
tami.

Obecnie coraz bardziej liczg sie takze odczucia i przezycia zwigzane z uzytkowa-
niem marki. Wynika to ze zmiany mentalnosci konsumenckiej. W ostatnich latach
mozna zaobserwowac wzrost hedonizmu i uczuciowosci, a komunikacja nie stuzy
juz wytacznie przekazywaniu informacji, ale takze wyrazaniu emoc;ji i doznan (Wie-
czerzycki, 2014). Menedzerowie marek powinni zatem stara¢ sie zbudowac swoisty

v
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Lteatr doswiadczen”, czyli klimat, ktdry stymuluje konsumentéw do zaangazowania
sie w interakcje z markg i innymi konsumentami. Atrakcyjnym — z punktu widzenia
klienta — narzedziem komunikacji marketingowej wykorzystywanym w budowaniu
relacji i wzmacnianiu lojalnosci jest organizacja imprez markowych. Impreza marko-
wa daje mozliwos¢ wzmocnienia relacji pomiedzy marka a jej konsumentami, a tak-
ze podkreslenia wartosci funkcjonalnych i symbolicznych oraz prezentacji wszystkich
elementéw marki. Wydarzenie markowe moze takze przynies¢ dodatkowe korzysci
dzieki reportazom czy zdjeciom z wydarzenia prezentowanym w pamigtkowych
opracowaniach lub na stronach internetowych organizacji. Wspoétczesnie lojalnos¢
klientéw wzmacniana jest takze poprzez aktywnos¢ marki w mediach spoteczno-
Sciowych oraz kreowanie historii tgczgcych marke z jej uzytkownikami.

4. Relacje a storytelling

Zarzgdzajac markami, menedzerowie coraz czesciej wykorzystujg opowiadanie
charakterystycznych dla marki historii, co w literaturze nazywane jest storytellin-
giem. Historie pozwalajg wyrazi¢ tozsamos$¢ marki oraz odwotac sie do doswiad-
czen okreslonych grup docelowych odbiorcéw i tym samym nawigzac¢ lub wzmoc-
ni¢ relacje z konsumentami. Storytelling odnosi sie do opowiadania historii przy
wykorzystaniu réznego typu mediéw, metod oraz punktéw widzenia. Odpowied-
nia konstrukcja historii marki daje mozliwo$s¢ wzmocnienia przekazu marki ele-
mentem emocjonalnym, ktdry podkresla jej specyficzny charakter (Stopczynska,
2016, s. 318).

Hirschman (2010, s. 568) zidentyfikowat trzy grupy storytellingu konstruowa-
nego wokét relacji marki i jej uzytkownikéw:
> pierwsza dotyczy ludzkiej tendencji do postrzegania siebie jako czesci grupy

majacej wyjgtkowsa i atrakcyjng historie,

b druga bada ludzkie pragnienie dotarcia do innych postrzeganych jako maja-
cych te same cechy i wartosci,
b trzecia dotyczy negocjacji tozsamosci w ramach spotecznosci marki.

Historie i narracje majg kluczowe znaczenie dla zrozumienia zachowan kon-
sumentéw i ich stosunku do marek. Poprzez generowanie pozytywnych i nega-
tywnych emocji historie nadajg znaczenie relacjom marki z konsumentami. Opo-
wiadanie historii mozna uzna¢ za nasladowanie lub wirtualizacje rzeczywistych
wydarzen. Historie marek majg potencjat, aby wptyngé na doswiadczenie marki
przez konsumentéw i w konsekwencji wzmacnianie relacji poprzez powigzanie hi-
storii marki z historiami jej odbiorcéw. Storytelling to takze umiejetne nawigzywa-
nie do innych historii, motywow czy tez postaci i umiejscowienie ich w tworzonych
opowiadaniach. Tres¢ czesto sie zmienia, gtdwnie za sprawg zainspirowanych hi-
storig odbiorcéw. W konsekwencji konsumenci, wchodzac w relacje z markg, two-
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rzg nowe opowiesci, co okreslane jest mianem osobistego storytellingu. Osobisty
storytelling wykorzystujg znane marki, m.in. Nutella czy Ralph Lauren, ktére na
swoich stronach internetowych zachecajg konsumentéw do dzielenia sie opowie-
$ciami o marce (Grebosz-Krawczyk, 2020b, s. 44).

Biorgc pod uwage site osobistego storytellingu, warto zachecaé konsumen-
téw do dzielenia sie opowiesciami o marce, co moze stac sie istotnym elemen-
tem komunikacji szeptanej marki. Opowiadanie historii pozwala konsumentom na
ponowne przezycie znaczgcych epizoddw z ich zycia oraz pogtebienie ich relacji
z marka. Istnieje zwigzek miedzy konsumpcjg emocjonalng a komunikacjg szepta-
ng (Ladhari, 2007). Marki silnie powigzane z tozsamoscig konsumenta powoduja
tworzenie narracji, ktéra nadaje sens osobistej historii konsumenta. Woodside,
Sood i Miller (2008) potwierdzili, ze opowiadanie historii nawigzujgcych do marki
jest zabawne i stanowi przyjemnos¢ dla konsumentdéw, pozwalajgc im na ponowne
przezywanie wydarzen. Opowiadanie historii o marce i rozmawianie o niej sprzyja
wywotywaniu wspomnien.

Storytelling doskonale wpisuje sie w tworzenie i wzmacnianie relacji konsu-
mentow zwtaszcza z markami nostalgicznymi i jest wykorzystywany w praktyce
jako element nostalgicznej komunikacji marek.

5. Relacje w spotecznosciach marek

Coraz wieksza potrzeba przynaleznosci do grupy, pozwalajgca z jednej strony na
podkreslenie osobowosci, a z drugiej na dzielenie sie doswiadczeniami z innymi,
sprawia, ze obserwujemy rozwéj spotecznosci marek (brand communities). Muiiiz
i O'Guinn (2001, s. 412, 413) opisujg brand communities jako wyspecjalizowane,
geograficznie nieograniczone spotecznosci, oparte na strukturze relacji pomiedzy
uzytkownikami danej marki, majgce na celu zaspokojenie ich potrzeb.

Wspotczesne spotecznosci marek oparte s3 na modelu, w ktérego centrum
jest konsument, a nie jak dotychczas marka (McAlexander i in., 2002, s. 38—40).
Uczestniczgc w spotecznosci, konsument doswiadcza wiezi zaréwno z marka, jak
i z innymi konsumentami, a takze z organizacjg bedgcy witascicielem marki. Rolg
marki w takim modelu jest wspieranie relacji, tworzgcych sie pomiedzy konsumen-
tami, opartych na ideach lub stylu zycia i faczacych marke oraz cztonkéw danej
spotecznosci (rys. 1).

Spotecznos¢ marki jako zbiorowos¢ istniejgcych lub potencjalnych klientéw
marki pozwala wspétdzieli¢ pewne zainteresowania, poglady czy zyciowe wybory,
majgce odbicie w decyzjach zakupowych (Grebosziin., 2016, s. 56). Poprzez przy-
naleznos¢ do spotecznosci marki cztonkowie budujg relacje zaréwno z samg mar-
kg, jak i z innymi konsumentami, a takze majg mozliwos¢ obustronnej wymiany
informacji z pozostatymi uczestnikami grupy. Mozna zatem przyja¢, iz spotecznosc
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marki to grupa konsumentéw nawigzujgcych pomiedzy sobg relacje, ktérych pod-
stawg jest tgczgca ich marka.

73
GG
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Rys. 1. Relacje marki i konsumentéw w spotecznosci marki

Zrédto: opracowanie wtasne.

Podtrzymywanie dobrych relacji z cztonkami spotecznosci marki moze przy-
nies¢ organizacjom wiele zauwazalnych korzysci. Poprzez uczestnictwo w spotecz-
nosciach konsumenci stajg sie bardziej lojalni wobec marki, zwieksza sie ich po-
ziom zaufania do produktu markowego, a takze zaangazowania emocjonalnego
w stosunku do marki (Casald i in., 2007). Spotecznos$¢ marki jest grupa majaca
kolektywnga tozsamos¢ i w konsekwencji moze zaangazowac sie we wspdlne przed-
siewziecia. Poza tym cztonkowie wspdtczesnych spotecznosci majg duze poczucie
przynaleznosci, przez co moga wystepowac w roli rzecznikéw lub adwokatéw mar-
ki, przekazujac informacje o marce innym potencjalnym i istniejgcym klientom.
Dodatkowo zachowania cztonkéw spotecznosci mogg by¢ zrédtem wiedzy na te-
mat preferencji konsumentéw, ich potrzeb i upodoban, a takze silnych i stabych
stron marki. Istnienie lojalnej spotecznosci marki moze sie przyczyni¢ do rozwoju
crowdsourcingu wyrazajgcego sie wsparciem ze strony konsumentéw (cztonkowie
spotecznosci zgtaszajg pomysty i rozwigzania dotyczgce marki, np. dotyczgce ulep-
szenia produktéw) lub nawet crowdfundingu (cztonkowie spotecznosci dostarczajg
kapitat finansowy na realizacje projektéw wiasciciela marki).

6. Relacje w wirtualnych spotecznosciach marek

W warunkach wspdtczesnego rynku podstawowym miejscem lokowania sie spo-
tecznosci skupionych wokot marek staty sie media spotecznosciowe. Ich sukces po-
lega m.in. na umozliwieniu konsumentowi bycia w wirtualnym swiecie cztonkiem
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grupy, z ktorg dzieli wspdlne wartosci i zainteresowania (Gangadharbatia, 2008).
Dziatanie to doskonale wpisuje sie w teorie poczucia wspélnoty, opisywang przez
Sarasona (1986) oraz McMillana i Chavisa (1986). Cho¢ realne spotecznosci od-
rdzniajg sie od internetowych brakiem fizycznego kontaktu, to wcigz tworzace sie
za ich pomocga wiezy sg wystarczajaco silne, by sktoni¢ cztonkdw do zaangazowa-
nia w dziatalnos¢ wirtualnej grupy. W konsekwencji konsumenci w aktywny spo-
sob wykorzystujg media spotecznosciowe ,,do wymiany informacji i komunikatow
zwigzanych z ich wspdlnymi zainteresowaniami, przekonaniami lub postawami”
(Smektata, 2006, s. 146). Wirtualng spotecznos¢ marki mozna zatem zdefiniowac
jako ,,zbiorowos¢, skupiong wokdt danej marki, najczesciej kontaktujacg sie za po-
mocag [...] medidéw spotecznosciowych” (Grebosz i in., 2016, s. 60). Konsumenci za
posrednictwem Internetu tworzg relacje i wymieniajg sie informacjami, prowa-
dzac dialog zaréwno z przedstawicielami marki, jak i pomiedzy soba. Jest to zatem
spotecznos$¢ marki, w ktérej relacje moga by¢ rozwijane w sposdb ciggty pomimo
geograficznego rozproszenia jej cztonkdow.

Aktywnos¢ w wirtualnej spotecznosci marki wptywa pozytywnie na zaufanie
do marki, ktére mozna definiowac jako ufnos¢ konsumenta w obszarze mozliwo-
Sci spetnienia przez produkt oczekiwanej funkcji (Chaudhuri i Holbrook, 2011;
Chiui in., 2010).

Kozinets (1999) podkresla znaczenie dwdch wymiardow zwigzku uzytkownika
ze spotecznoscig wirtualng — relacje ze spotecznoscig samg w sobie oraz relacje
z elementem tgczacym spotecznos$é, w tym przypadku marky. W konsekwencji
pojawiajg sie dwa rodzaje przywigzania — do spotecznosci marki i do samej mar-
ki. Organizacje powinny zatem wspieraé czynne uczestnictwo w grupie (np. przez
proponowanie zréznicowanych aktywnosci w ramach grupy), a jednoczesnie
podkreslac status marki jako spoiwa taczacego cztonkéw (Grebosz i in., 2016,
s. 67, 68). Laroche, Habibi, Richard i Sankaranarayanan (2012) twierdza, ze
wzrost zaufania do marki, powodowany cztonkostwem w jej wirtualnej spotecz-
nosci, prowadzi bezposrednio do zwiekszenia lojalnosci konsumenckiej i stano-
wi wartos$¢ dodang dla konsumenta, zmniejszajac jego watpliwosci co do marki,
przez co znacznie podnosi prawdopodobienstwo powtarzalnosci zakupu przez
cztonka danej spotecznosci.

Marketerzy dzieki nieoficjalnej, sympatycznej atmosferze mogg tworzy¢ wize-
runek marki jako przyjaciela jej nabywecy, co sprzyja budowie bliskich relacji. Warto
podkresli¢, iz wiezi z markg mogg sie przyczyni¢ do zmiany w schemacie podejmo-
wania decyzji zakupowych konsumenta — z tradycyjnego modelu lejka do tzw. petli
lojalnosci, pomijajacej etap ewaluacji opcji alternatywnych.
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7. Podsumowanie

Postawy i zachowania konsumentéw sg punktem wyjscia wszelkich dziatan marke-
tingowych przedsiebiorstw (Garbarski, 2001, s. 9). Proces podejmowania decyzji
zakupowych nie rdzni sie od wiekszosci zyciowych wybordéw i znaczng role odgry-
wajg w nim relacje.

De Chernatony i Dall’'Olmo Riley (1997) podkreslajg zdolnos¢ marki do kreowa-
nia pozytywnych relacji z klientami, ktére w konsekwencji przektadajg sie na wzrost
sprzedazy lub utrzymanie jej poziomu. Stokes (1994, s. 188) zwraca uwage, iz mar-
ka jest zaréwno narzedziem dialogu z konsumentami, jak i podstawg swoistego
zwigzku konsumenta z produktem, a poprzez nawigzanie do stylu zycia klientéw
pozwala wyrazi¢ ich emocjonalne aspiracje.

Wyniki badan prowadzonych w ostatnich latach w Katedrze Integracji Europej-
skiej i Marketingu Miedzynarodowego Politechniki tddzkiej potwierdzity znacze-
nie relacji w zarzadzaniu markg. W efekcie realizowanych projektéw naukowych
wskazano m.in.:
> pozytywny wptyw zarzadzania relacjami z klientami na zarzadzanie marka na

rynku ubezpieczeniowym (Otto, 2004),

b pozytywny wptyw wykorzystania relacji z klientami marki partnerskiej podczas
realizacji strategii co-brandingu i w efekcie odswiezenie wizerunku marki oraz
wzmocnienie jej kapitatu (Grebosz, 2013),

> pozytywny wptyw przesztych relacji i doswiadczen z marka na przywigzanie do
marki (Grebosz-Krawczyk, 2020b),

> pozytywny wptyw przesztych relacji i doswiadczen z marka na lojalnos¢ wobec
marki (Grebosz-Krawczyk, 2018),

> pozytywny wptyw relacji opartych na osobistym storytellingu na zarzadzanie
wizerunkiem marki (Grebosz-Krawczyk, 2020a),

b duzy potencjat spotecznosci marek w konteks$cie komunikacji z konsumentami,
budowania lojalnosci konsumenckiej oraz pozyskiwania nowych klientéw (Siu-
da i Grebosz-Krawczyk, 2020),

b pozytywny wptyw rozwijania relacji w ramach wirtualnych spotecznosci marek
na ich postrzeganie (Grebosz-Krawczyk, Zakrzewska-Bielawska i Otto, 2021).
W obecnej sytuacji rynkowej marka oraz zarzadzanie relacjami sg czynnikami

warunkujgcymi strategiczny sukces przedsiebiorstw. W holistycznym podejsciu do
zarzgdzania marketingowego, oprdécz wewnetrznej spdjnosci, odpowiedzialnosci
spotecznej oraz zintegrowanego zarzadzania, podkresla sie zatem kluczowa role
marki i relacji marketingowych. Do wiezi tych zaliczy¢ mozna zwigzki z konsumen-
tami umozliwiajace tworzenie wartosci dodanej dla klienta.
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