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Doskonato$¢ w ksztattowaniu konkurencyjnosci przedsigbiorstwa

Marcin Flieger
Wyzsza Szkota Oficerska Wojsk Ladowych we Wroctawiu

DOSKONALENIE FUNKCJI MARKETINGOWEJ
POPRZEZ IMPLEMENTACJE ZASAD
MARKETINGU RELACJI

Streszczenie: W artykule przedstawiono zagadnienia dotyczace zarzadzania funkcja mar-
ketingowa w przedsigbiorstwie. Ten aspekt zarzadzania organizacja przeanalizowany zostal
z punktu widzenia idei oraz zasad koncepcji marketingu relacji. Autor przedstawit zatem
gléwne przestanki zainteresowania budowaniem trwalych, indywidualnych wigzi z klien-
tem. W dalszej czgsci przeanalizowano zalozenia oraz elementy idei marketingu relacyjnego,
wskazujac ich podobienstwo do zasad public relations oraz warto$¢ w podnoszeniu konku-
rencyjnosci przedsigbiorstw.

Stowa kluczowe: marketing, marketing relacji, lojalnos¢ klienta, public relations.
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1. Wstep

Przygladajac si¢ wspotczesnym realiom prowadzenia dziatalnosci gospodarczej,
mozna stwierdzi¢, iz zdecydowana wiekszos¢ firm realizuje strategie biznesowe
w niezwykle ztozonym otoczeniu, ktoére jednoczesnie ulega dynamicznym zmia-
nom. Pojawia si¢ rowniez coraz wigcej czynnikow, ktore wptywaja na funkcjono-
wanie przedsigbiorstwa w sposob posredni. Szczegolnie wazne wydaje si¢ oddzia-
lywanie zaawansowanych proceséw globalizacyjnych. W konsekwencji coraz
trudniej jest odnies¢ sukces na rynku. Dlatego tez przedsigbiorstwa zmuszone sg do
poszukiwania i implementacji nowych koncepcji zarzadzania [Lisiecki 2010, s. 5-8],
w wigkszym stopniu odpowiadajacych obecnym potrzebom klientow oraz realiom
rynkowym.

Z pewnoscia jednym z kluczowych elementow oddziatujacych na efektywnosc¢
przedsigbiorstwa sg odpowiednie dziatania marketingowe. Funkcja marketingowa,
wraz z funkcja produkcji, sprzedazy oraz zarzadzaniem finansami, stanowi naj-
istotniejszg ptaszczyzng zarzadzania organizacja. Warto pamigtac, ze marketing nie
jest tozsamy jedynie z dziataniami promocyjnymi. Obejmuje réwniez tak kluczo-
we obszary, jak identyfikacja potrzeb i zachowan klienta, opracowanie koncepcji
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produktu (spetniajgcego wymagania klienta), stworzenie spojnej strategii cenowej
oraz systemu dystrybucji produktu. Dlatego tez tak wazne jest, aby rowniez funkcja
marketingowa odpowiadala wspotczesnym realiom i wymaganiom rynkowym.

Obecnie coraz wigcej przedsiebiorstw uswiadamia sobie fakt, ze moment na-
bycia produktu przez klienta nie stanowi glownego i ostatecznego celu dziatan
marketingowych. Wskazane powyzej trudne warunki funkcjonowania organizacji,
w tym przede wszystkim silna konkurencja oraz niekorzystne tendencje zachowan
konsumentéw, zmuszaja firmy do poszukiwan nowych koncepcji dziatan marke-
tingowych, ktore bardziej efektywnie zbuduja zadowolenie klienta, a w rezultacie
trwata, lojalng grupe nabywcow. W tym kontek$cie niezwykle ciekawa wydaje si¢
koncepcja marketingu relacji. Autor podjal zatem probe przeanalizowania istoty
owego podejscia do prowadzenia inicjatyw marketingowych, konfrontujac je z re-
aliami rynkowymi, w tym zmieniajacymi si¢ zachowaniami i wymaganiami klien-
tow, aby w rezultacie odpowiedzie¢ na pytanie, w jakim stopniu idea ta ma szans¢
realnie przyczynia¢ si¢ do sukcesu przedsiebiorstwa.

2. Gloéwne przyczyny rozwoju marketingu relacji

Jednym z najistotniejszych czynnikow wptywajacych na konieczno$¢ zmiany orien-
tacji marketingowej sg zauwazalne w ostatnich latach nowe tendencje w zachowaniu
konsumentéw. Zachowania te mozna zdefiniowac¢ jako nabywanie, posiadanie oraz
uzytkowanie srodkow zaspokojenia potrzeb. Co wazne, nabywanie poprzedzone
jest wyborem dokonywanym wedtug kryteriow, ktére pozwalaja zidentyfikowaé
produkt optymalny sposréd dostgpnych na rynku.

Obecnie w rozwinigtych gospodarkach rynkowych istnieje wiele sposobow
zorganizowania kanatow dystrybucji tak, aby konsument mogt szybko i wygodnie
naby¢ produkt. W tym kontek$cie do najwazniejszych aspektow nalezy zaliczy¢
przede wszystkim swobodny przeptyw produktéw i kapitatu na globalnym ryn-
ku — w konsekwencji konsument ma mozliwos¢ wyboru dobra sposrdd szerokiej
gamy ofertowej bez ograniczen geograficznych. Kazdy produkt mozna zamowic
niezaleznie od miejsca jego wytworzenia lub magazynowania, poniewaz globalna
sie¢ dystrybucji pozwala szybko dostarczy¢ go do klienta. Istotna jest takze mozli-
wos¢ oferowania produktow poprzez Internet. Globalna sie¢ pozwala konsumento-
wi nie tylko bardzo szybko dotrze¢ do informacji na temat produktu, ale rowniez
porownac oferty konkurencyjnych firm i ztozy¢ zamoéwienie. Co wazne, Internet
umozliwia takze przeanalizowanie opinii dotyczacych danego produktu i wymiang
pogladéw z innymi uzytkownikami. Nalezy rowniez zwroci¢ uwage na fakt, ze sie¢
internetowa wydaje si¢ szczegolnie wygodng formg nabywania uslug, w tym np.
wiedzy, produktow rozrywkowych, ustug bankowych. Ostatnim waznym aspektem
jest fakt, iz wspotczesni konsumenci to tzw. uzytkownicy domowi, poniewaz obec-
nie dokonywanie zakupow mozliwe jest bez koniecznos$ci opuszczania wiasnego
mieszkania. Naturalnie jest to mozliwe dzigki powszechnemu dostgpowi do sieci
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Internet. Konsumenci wydaja si¢ zmeczeni tradycyjnym dokonywaniem zakupow,
w konsekwencji bardzo szybko wzrasta udzial sprzedazy bezposredniej, w ramach
ktorej klient nie wychodzac z domu, zamawia towar, ktory zostaje dostarczony bez-
posrednio do jego miejsca zamieszkania [Wo$ 2003, s. 102-104].

Powyzsze czynniki z jednej strony utatwiaja konsumentom nabywanie produk-
tow, a przedsigbiorstwom dotarcie do klienta ze swoja ofertg. Nalezy jednak zwrdci¢
uwage na istotng konsekwencje tych faktow — z punktu widzenia przedsigbiorcy
procesy globalizacyjne oraz powszechny dostep do Internetu powoduja wyrazny
wzrost globalnej konkurencji. Firma rozpoczynajaca dziatalno$¢ w wybranym
sektorze czy przemysle natychmiast musi konkurowaé¢ w zasadzie ze wszystkimi
podmiotami funkcjonujacymi na globalnym wolnym rynku oferujacymi podobny
produkt.

W tym miejscu nalezy wskazaé kluczowy aspekt powyzszych rozwazan z punk-
tu widzenia sytuacji marketingowej przedsiebiorstwa — skoro klient posiada moz-
liwo$¢ wyboru produktu sposrod szerokiej oferty bez ograniczen geograficznych,
spotecznych czy kulturowych, coraz trudniej jest go przekonac, by ponownie nabyt
produkt danej firmy, inaczej mowigc — niezwykle trudno jest zbudowac lojalnos¢
konsumenta wobec danej marki. Dlatego tez przedsigbiorstwa zaczynajg zdawac
sobie sprawe, ze tradycyjne podej$cie do dziatan marketingowych nie spetnia juz
zaktadanych celow. Marketing transakcyjny skupia si¢ na badaniu potrzeb konsu-
mentow, integracji zasobow, srodkow i dzialan w celu zyskownego dostarczania
i komunikowania odpowiednich dobr i ustug w sposob bardziej efektywny od orga-
nizacji konkurencyjnych [Fonfara 2004, s. 63-65]. Zatem gléwnym i ostatecznym
celem dziatan w ramach marketingu transakcyjnego jest doprowadzenie do nabycia
produktu przez klienta [Otto 2004, s. 24-25]. Po transakcji przedsi¢gbiorstwo nie
utrzymuje z nim wigzi. Zupetnie innym podej$ciem do dziatan marketingowych jest
koncepcja marketingu relacji, zwanego tez marketingiem partnerskim, ktora wydaje
si¢ odpowiada¢ na wymagania wspotczesnego rynku i potrzeb konsumenta.

3. Cechy oraz elementy marketingu partnerskiego

Gloéwnym i1 najwazniejszym celem marketingu relacji jest zatrzymanie klienta, kto-
ry zakupit dany produkt, poprzez budowanie trwatych, bezposrednich wiezi, ina-
czej mowigc — poprzez kreowanie lojalnosci konsumenta wzgledem firmy i marki.
W koncepcji tej uswiadomiono sobie, iz klasyczna relacja kupno—sprzedaz stala si¢
niewystarczajaca, powstata potrzeba budowania relacji o charakterze firma—klient.
Zatem proces sprzedazy staje si¢ jedynie jednym z wielu elementow stuzacych kre-
owaniu statej wigzi z klientem.

W marketingu relacji klient zostaje otoczony opieka przedsigbiorstwa na kaz-
dym etapie procesu zakupu. Interakcja rozpoczyna si¢ juz w fazie projektowania
produktu lub ustugi. Klient zostaje wlaczony w aktywne dzialania majace na celu
zaprojektowanie wyrobu, ktory najlepiej zaspokoi jego potrzeby. Firma uzyskuje
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kompleksowa informacj¢ na temat wymagan klienta i uwzglednia jego uwagi — za-
tem juz na etapie projektowania rozpoczyna proces komunikacji z nabywca. Jest
on kontynuowany w fazie sprzedazy produktu — ten etap w zasadzie jest tozsamy
z klasycznym podejsciem do komunikacji marketingowej. Sprzedawca troszczy si¢
o0 to, aby klient otrzymat petng i obiektywna informacj¢ na temat produktu, kto-
ry znajduje si¢ w ofercie. Na tym etapie niezwykle istotne jest odpowiednie zinte-
growanie narz¢dzi oraz kanatéw komunikacji marketingowej, pamigtajac nie tylko
o instrumentach komercyjnych, ale takze niekomercyjnych.

Z punktu widzenia idei marketingu partnerskiego bardzo wazna jest interakcja
z klientem takze podczas uzytkowania produktu. Po jego nabyciu powinien mie¢
poczucie, ze sprzedawca nie zapomniat o nim, ze jest on dla firmy wcigz wazny,
ze przedsiebiorstwu zalezy na tym, aby byt zadowolony z uzytkowania produktu.
Zatem firma powinna utrzymywaé¢ aktywne kanaty komunikacji. Co wazne, nie
chodzi tutaj jedynie o mozliwo$¢ przekazywania informacji klientowi, ale takze
o umozliwienie inicjowania kontaktu przez samego nabywce. Tak wiec sprzedawca
musi zatroszczy¢ si¢ o to, by by¢ obecnym w zyciu konsumenta takze poprzez dba-
nie o dostepnos¢. Uzytkownik musi mie¢ §wiadomosé, ze w kazdej chwili szybko
i fatwo moze skontaktowac si¢ z przedsigbiorstwem w celu wyjasnienia watpliwo-
sci dotyczacych produktu, podzielenia si¢ wrazeniami czy wymiany opinii. Dzigki
takiej aktywnej dwustronnej komunikacji firma zyskuje jeszcze jeden niezwykle
wazny instrument — mozliwo$¢ indywidualizacji oferty promocyjnej. Organiza-
cja zna doskonale indywidualne potrzeby nabywcy, dzigki czemu moze zaofero-
wac kolejny produkt precyzyjnie dostosowany do wymagan. Ten aspekt wydaje si¢
szczegoblnie cenny w procesie $wiadczenia ustug. Co istotne, klient otoczony jest
opieka réwniez podczas procesu modyfikacji produktu. Etap ten stanowi naturalng
konsekwencje utrzymywania statego kontaktu z nabywca podczas wczesniejszych
etapow. Poznajac potrzeby klienta oraz jego opini¢ na temat uzytkowanego pro-
duktu, przedsigbiorstwo moze go udoskonali¢. Klient zostaje wlaczony w dyskusje
na temat jego cech funkcjonalnych, poziomu jakosci, nawigzan do aktualnej mody,
trendéw czy stylu zycia [Bugdol 2004, s. 15]. Informacja trafia bezposrednio od
uzytkownika do producenta lub sprzedawcy, zatem taki sposéb komunikacji jest
niezwykle efektywny. W koncepcji marketingu relacji najistotniejsze jest, aby zaini-
cjowac i $wiadomie zarzadza¢ takg wymiang informacji i opinii. Co wazne, proces
ten ma charakter ciggly i naturalnie taczy si¢ i przenika z poprzednimi etapami —
informacja otrzymywana od uzytkownika przyczynia si¢ réwniez do opracowania
nowych wyrobow, jednoczesnie zwigkszajac jakos$¢ sprzedazy.

Jedng z kluczowych cech marketingu partnerskiego jest nacisk na bezposred-
nie relacje osobowe miedzy producentem a konsumentem. Zatem nie wystarcza juz
przeprowadzenie klasycznej segmentacji rynku, w ramach ktorej klienci zostaja
podzieleni na grupy posiadajace okreslone cechy, a w konsekwencji wybrana zo-
staje tzw. grupa docelowa traktowana jako homogeniczny twor. W rezultacie ta-
kiego podejscia przedsiebiorstwo poznaje potrzeby nie konkretnego klienta, lecz
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catej grupy. Z kolei ideg marketingu relacji jest wyodrebnienie z grupy docelowej
poszczegodlnych jednostek i nawigzanie indywidualnej, spersonalizowanej komuni-
kacji. Dzigki temu firma otrzymuje precyzyjne dane na temat potrzeb konkretnego
klienta i w rezultacie mozliwe jest dostosowanie cech produktu tak, aby zaspokajaty
jego indywidualne wymagania. Nalezy tutaj zwroci¢ uwagg, ze filozofia ta wycho-
dzi naprzeciw szerszym, ogélnoswiatowym trendom i kierunkom rozwoju sposobu
kreowania produktu. Wydaje si¢, ze w przysztosci produkcja masowa, rozumiana
jako wytwarzanie duzych ilosci identycznego produktu, bedzie odgrywac coraz
mniejszg rolg. Juz dzis producenci daza do tego, aby ich produkt precyzyjniej od-
powiadal na potrzeby klienta. Idealnym rozwigzaniem bytoby tworzenie spersona-
lizowanego produktu, jednak naturalng i wciaz bardzo duzg barierg tej koncepcji sa
koszty produkcji. Dla wigkszosci firm koszt réznicowania kazdego produktu (czyli
rezygnacja z produktu standaryzowanego) jest zbyt wysoki. Jednak zauwazalne sg
wyrazne kroki majace na celu chociazby przyblizenie do tego ideatu. Dziatania te
przyjmuja forme tzw. indywidualizacji masowej. Idea polega na tym, ze organizacja
oferuje zbior pewnych modutéw, ktore indywidualni klienci moga taczy¢ w dowolne
catosci, uwzgledniajace wlasne potrzeby 1 wymagania [Mazur 2001, s. 18-19]. Do
przyktadéw mozna zaliczy¢:

¢ indywidualny tok nauczania w szkole wyzszej — w tradycyjnym systemie student
nie ma wpltywu na to, jakie i ile przedmiotéw realizuje. Coraz wigksza liczba
uczelni stosuje jednak zmodyfikowany system — oprocz kilku przedmiotéw obo-
wigzkowych student ma mozliwo$¢ realizowania tzw. przedmiotow do wyboru.
Dzigki temu student indywidualizuje program dobierajac te przedmioty, ktore
uzna za najbardziej odpowiadajace jego zainteresowaniom;

e konfiguracja sprzetu komputerowego — nabywajac komputer, klient najczesciej
ma mozliwo$¢ niemal dowolnego skonfigurowania jego parametréw i funkcji,
wybierajac z calej gamy dostepnych elementow;

e dobdr opcji wyposazenia oraz niektorych parametrow samochodu.
Zdecydowanie najprostsze 1 najtansze jest wprowadzenie petnej indywidualiza-

cji w przypadku swiadczenia ustug. Jedng z gléwnych cech ustugi jest to, iz jest ona
jednoczes$nie swiadczona i konsumowana. Co wiecej, konieczny jest bezposredni
kontakt kupujacego i sprzedawcy [Czubata i in. 2006, s. 11-14]. Fakt ten znacznie
utatwia indywidualizacje ustug. Za typowy przyklad moze tutaj postuzy¢ ustuga
fryzjerska czy ustugi doradcze — kazdy klient otrzymuje produkt unikalny, opty-
malnie dopasowany do potrzeb. Konkludujac, nalezy stwierdzi¢, ze marketing rela-
cji idealnie wpisuje si¢ i uzupetnia te filozofig.

Kolejng istotng cechg koncepcji marketingu relacji jest stosowanie bardziej
subtelnych metod ksztattowania relacji z konsumentem. Odchodzi si¢ od przeka-
zu czysto reklamowego na rzecz budowania dtugoterminowych wigzi opartych na
wzajemnym szacunku [http://www.biznesklaster.pl/company/article/123-rodza-
je-reklamy-i-elementy-wpywajace-na-jej-skutecznosc/]. Przyszlego nabywce lub
obecnego klienta przedsiebiorstwa traktuje si¢ jako partnera, kontakt opiera na za-
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ufaniu i szczero$ci, przy zachowaniu prawa do autonomicznosci wyboru. Nalezy
zaznaczy¢, ze jedna z gtownych przyczyn tej zmiany jest zmniejszanie si¢ efek-
tywnosci reklamy [http:/www.mp-studio.pl/spadek skutecznosci_reklamy]. Prze-
kaz reklamowy koncentruje si¢ na wywotaniu szybkiej reakcji odbiorcy, rozumiane;j
jako nabycie danego dobra. Ma charakter krotkoterminowy, obrazowa forme¢ i kta-
dzie akcent na zachgte do dzialania. Co wazne, reklama to przekaz jednokierun-
kowy, w jej ramach nie nawigzuje si¢ dialogu z klientem [Giedroj¢ 2004, s. 22-24].
Taki sposob komunikowania si¢ z klientem jest coraz mniej efektywny. Warto tutaj
przytoczy¢ wyniki badan przeprowadzonych przez The Fournaise Marketing Gro-
up w 2009 r. Okazato sig, ze reklama wywarta wptyw na 21% mniej konsumentow
w porownaniu z rokiem poprzednim. Az o 28% spadta skuteczno$¢ kampanii rekla-
mowych na rynkach najbardziej rozwinigtych (Europa, Stany Zjednoczone, Austra-
lia). Wyniki te dotyczg kampanii prowadzonych zar6wno w kanatach tradycyjnych
(TV, radio, prasa, outdoor), jak i w Internecie [http://www.labber.pl/konsumenci-sa-
coraz-mniej-podatni-na-reklamy/].

Dlatego tez przedsigbiorstwa poszukuja nowych, bardziej efektywnych form ko-
munikacji z klientem. Zatem do kluczowych cech oraz elementow relacji z klientem
nalezy zaliczy¢ przede wszystkim przywigzanie nabywcy do firmy oraz jej produk-
tow poprzez zbudowanie statej wigzi na ptaszczyznie firma—klient, co bezposred-
nio przektada si¢ na lepsza znajomos¢ klienta — jest on traktowany indywidualnie,
a sprzedawca dobrze zna jego potrzeby i wymagania. W tym przypadku komunika-
cja marketingowa odbywa si¢ na ptaszczyznie dialogu firmy z klientem. Informacja
uzyskana od klienta jest zapisywana, analizowana i wykorzystywana w dalszych
kontaktach, co pozwala na personalizacj¢ produktu lub ustugi. Jednoczesnie rela-
cja oparta jest o zatozenie, ze najwickszg warto$cig firmy jest klient. Chodzi tutaj
o przyjecie filozofii, ktora zaktada, ze przedsiebiorstwo powinno stworzy¢ produkt,
ktory w jak najwigkszym stopniu odpowiada potrzebom klienta. Zasada ta moze
wydawac si¢ oczywista, jednak, co zadziwiajace, wcigz istnieje wiele firm, dla kto-
rych punktem wyjscia nie jest klient, lecz produkt. Inaczej moéwigc — organizacja
najpierw wytwarza produkt zgodnie z posiadang wiedzg, technologia i kompeten-
cjami, a dopiero w kolejnym etapie stara si¢ znalez¢ klienta, ktéry zechcialby ten
produkt naby¢. Zatem wiele firm wciaz stosuje podejscie produkcyjne, a nie mar-
ketingowe.

Kolejng niezwykle wazna cechg analizowanej koncepcji jest utrzymywanie
relacji z klientem w dtugim terminie. Nie wystarczy sprzeda¢ produkt i uzyskac
oczekiwany zysk. Zysk nie stanowi glownego kryterium oceny skutecznosci dzia-
tan marketingowych. Najistotniejsze staje si¢ utrzymanie klienta, spowodowanie,
aby wrocit do firmy lub marki i stat si¢ statym nabywca. Nalezy zdac¢ sobie sprawe,
ze koncentrowanie si¢ gtownie na zdobywaniu nowych klientéw jest strategia zde-
cydowanie mniej efektywna ekonomicznie, poniewaz koszt dotarcia z komunikatem
do osoby, ktora dotychczas nie bylta klientem firmy i jej nie zna, jest kilkukrotnie
wyzszy niz w przypadku osoby, ktora juz wczesniej uzywata produktu danej firmy



Doskonalenie funkcji marketingowej poprzez implementacj¢ zasad marketingu relacji 91

lub korzystata z jej ushug. Dlatego tez w marketingu partnerskim poziom skuteczno-
$ci dziatan marketingowych okresla liczba zadowolonych, lojalnych klientow.

Warto w tym miejscu zwroci¢ uwage, ze w ide¢ marketingu relacji dosko-
nale wpisuje si¢ tzw. koncepcja 5 ,,i”, w ramach ktorej wyrozniono pie¢ kluczo-
wych aspektéw relacji z klientem: identyfikacja — koniecznos¢ dobrego poznania
1 nauczenia si¢ cech konsumenta, aby bardziej precyzyjnie i efektywnie prowadzi¢
z nim dialog; indywidualizacja — poznanie niepowtarzalnych potrzeb konsumen-
ta, co z kolei pozwala na lepsze przystosowanie oferty przedsiebiorstwa; interakcja
— nawigzanie dwustronnej komunikacji z konsumentem, podczas ktorej powinno
nastapi¢ poglebienie procesu uczenia si¢ jego potrzeb i wymagan; integracja — ten
element wskazuje na konieczno$¢ odpowiedniego zorganizowania i zarzadzania
relacjami i wiedzg wewnatrz organizacji — chodzi tutaj o zapewnienie spdjnosci
i koordynacji wewnetrznej prowadzonych dziatan; uczciwos¢ relacji (integrity) —
kluczowy element koncepcji, akcentujacy konieczno$¢ oparcia relacji z klientem na
prawdzie i szacunku, dzigki czemu mozna liczy¢ na zaufanie i lojalno$¢.

4. Implementacja idei public relations

Z powyzszych rozwazan na temat zatozen marketingu relacji wynika wazna konsta-
tacja. Okazuje si¢ bowiem, ze jej zatozenia w zasadzie blizsze sa public relations niz
klasycznej koncepcji dziatan marketingowych, w tym gtéwnie promocyjnych. Ana-
lizujac istote public relations, mozna zauwazyé, ze wlasnie w tym podejsciu akcen-
tuje si¢ konieczno$¢ §wiadomych, celowych i systematycznych dziatan, ktorych ce-
lem jest stworzenie stalych i wzajemnie korzystnych relacji. PR to dialog
i budowanie relacji poprzez porozumienie, wyjasnianie, tworzenie poczucia wigzi
[Altkorn 2004, s. 130-134]. Tutaj tez podkresla si¢ koniecznos¢ oparcia relacji na
prawdzie 1 szczerosci, dzigki czemu kreuje si¢ atmosferg zaufania. W konsekwencji
klient staje si¢ lojalny wobec organizacji oraz jej marki [Newsom i in. 2013, s. 95-
-97].

Oczywiscie, gtéwnym celem aktywnoS$ci na plaszczyznie public relations jest
zbudowanie i utrzymanie pozytywnego wizerunku organizacji oraz jej produktow,
a w przypadku klasycznej koncepcji marketingu podstawowym celem jest zainte-
resowanie oferta i doprowadzenie do nabycia danego wyrobu, co realizowane jest
glownie poprzez wykorzystanie przekazu reklamowego. Jednak przygladajac sie
blizej idei marketingu partnerskiego, okazuje si¢, ze podobnie jak w public relations,
w duzym stopniu opiera si¢ on na wykreowaniu dlugoterminowych, szczerych wie-
zi migdzy organizacja a klientem. Mozna zatem stwierdzi¢, ze istotna role odgrywa
pozytywny wizerunek przedsigbiorstwa i przekonanie klienta o jego szczerych in-
tencjach i dazeniu do uzyskania obopolnych korzysci.

Kolejng cechg zblizajaca obydwie koncepcje jest oparcie dzialan na kanatach
niekomercyjnych. Budowanie wizerunku w ramach inicjatyw public relations z za-
lozenia ma charakter niekomercyjny, natomiast w reklamie wykorzystuje si¢ ka-
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naty komercyjne. W marketingu relacji akcent przesuniety jest wlasnie na element
niekomercyjny. Oprécz przekazu typowo reklamowego nalezy zbudowaé kanaty
umozliwiajace podjecie dialogu z nabywca, aby moc wyjasniaé jego watpliwosci,
informowac¢ o dziatalno$ci firmy oraz idei danego produktu.

Zatem w koncepcji marketingu partnerskiego wychodzi si¢ z zatozenia, ze
w konsumencie nalezy wzbudzi¢ pozytywne emocje zwigzane z markg oraz orga-
nizacja, jednak chodzi tutaj o emocje o charakterze dtugoterminowym, w przeci-
wienstwie do emocji krotkoterminowych wywolywanych przez przekaz reklamowy
majacy na celu jedynie doprowadzenie do zawarcia transakcji kupna—sprzedazy.
Inaczej méwigc, najpierw powinna powsta¢ pozytywna relacja na ptaszczyznie fir-
ma—klient, a dopiero w jej konsekwencji nastepuje zakup. Rezultatem takiej strate-
gii komunikaciji jest jeszcze jedna korzysé: pozytywna wiez z klientem powoduje,
ze jest on zdecydowanie bardziej sktonny poleci¢ produkt lub marke znajomym.
Dopiero odpowiedni poziom zaufania do firmy prowadzi do takiego zachowania na-
bywcy. Tak wigc okazuje sig, ze podejscie tozsame z inicjatywami z obszaru public
relations niezwykle skutecznie realizuje podstawowe cele reklamowe.

5. Podsumowanie

Obecnie na rynku globalnym charakteryzujacym si¢ duzg konkurencja oraz znacz-
ng dynamikg zmian przedsi¢biorstwa zaczynaja zdawac sobie sprawe, ze kluczo-
wym aspektem funkcji marketingowej powinno by¢ budowanie lojalnej grupy
klientow, ktorzy beda odczuwac bliskg wiez z dang firmg lub markg. Analizujac
zachowania wspotczesnego nabywcy, okazuje sig, ze pojawiajace si¢ tendencje wy-
raznie dziatajg na niekorzys¢ przedsigbiorstw. Klienci wykazuja sktonnos¢ do czg-
stej zmiany produktu czy marki, wybierajac z szerokiej oferty dostepnej na rynku.
Wydaje si¢ zatem, ze w celu zdobywania klientow przedsigbiorstwa powinny skupic¢
si¢ na dzialaniach o charakterze dlugoterminowym, nawigzujac dialog na plasz-
czyznie firma—klient.

Mozna wiec stwierdzié, ze przedsigbiorstwa powinny redefiniowac istotg funk-
cji marketingowej, nadajac priorytet inicjatywom o wyraznych znamionach public
relations. Wazne jest, aby efektywnos$¢ dziatan marketingowych wyrazana byla
glownie poziomem lojalnosci klienta. W rezultacie zalozenia marketingu partner-
skiego stanowig niezwykle interesujgca propozycje fundamentu strategii marke-
tingowej przedsi¢biorstwa. Dzigki wprowadzeniu tej zmiany organizacje w istotny
sposob zwickszaja dopasowanie do realiow rynkowych, co bezposrednio zwigksza
szanse na zbudowanie trwatej przewagi konkurencyjne;j.
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IMPROVING MARKETING FUNCTION THROUGH
THE IMPLEMENTATION OF RELATIONSHIP MARKETING
PRINCIPLES

Summary: The paper deals with the issues concerning the marketing function management
in a company. This aspect of management has been put into scrutiny from the point of view
of the ideas and principles of the relationship marketing concept. Thus, firstly the author
explains the main reasons for noticing the importance of building firm, individual bonds with
a client. Then the assumptions and elements of relationship marketing are analyzed showing
their similarity to to the idea of public relations and value in the improvement of enterprises’
competitiveness.

Keywords: marketing, relationship marketing, consumer’s loyalty, public relations.





