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Wstep

Przedsiebiorstwa nie ustajg w poszukiwaniu trwalej przewagi konkurencyjnej.
Zrédet jej poszukuja wewnatrz organizacji, jak réwniez w otoczeniu. Obecnie firma
zdobywa na rynku pozycje lidera posiadajac przewage w kilku obszarach funkcjono-
wania. Okazuje si¢ bowiem, ze firmy odnoszace sukces na rynku wyrdznia wigzka uni-
kalnych warto$ci. Coraz rzadziej bywa tak, ze o dominujacej pozycji decyduje tylko je-
den czynnik, np. specyficzny produkt/ustuga lub dostep do kanatéw dystrybucji albo
tez globalny charakter funkcjonowania firmy itd. Co wiecej, na kazdym rynku sukces
determinuje odmienny zbiér czynnikéw. Jednak w przypadku kazdej firmy, bez wzgle-
du na specyfike sektorowa, elementem kluczowym dla pozycji rynkowej firmy sg ob-
stugiwani klienci. Klient jest ostatecznym weryfikatorem skutecznosci i efektywnosci
funkcjonowania przedsiebiorstwa. To opinie, postawy i zachowania klientéw na rynku
determinuja pozycje przedsiebiorstwa. Na proces decyzyjny klienta wplywa catoscio-
wa ocena funkcjonowania firmy na rynku m.in. w zakresie: oferty produktowej/ustugo-
wej, sprawnosci obstugi, efektywnosci systemu komunikacji. Dla ksztaltowania poza-
danej pozycji przedsiebiorstwa na rynku kluczowe jest wiec poznanie determinant de-
cyzji nabywezych klientéw. Dlatego przedsigbiorstwa podejmuja starania w celu zgro-
madzenia jak najwickszej ilosci informacji o klientach. Szczeg6lnie istotne dla firmy sg
informacje dotyczace czynnikdéw wyboru oferty przez klienta. Informacje te gromadzo-
ne sg przez firme w celu obstugiwania jak najwickszej liczby zadowolonych klientéw.
Tylko odpowiednio wysoki poziom satysfakcji ze wspétpracy prowadzi do podtrzyma-
nia kontaktéw, ponawiania zakupéw i w rezultacie lojalnosci odbiorcy wobec dostaw-
cy. Stad budowanie dlugookresowych i trwalych relacji z klientami jest szczeg6lnym
obszarem zainteresowania firmy.

Rynek business to business (B2B, instytucjonalny, przemystowy) z uwagi na swoja
specyfike jest obszarem na ktérym marketing relacji ma szeroki zakres aplikacji. Co
wiecej, marketing relacji w swojej warstwie teoretycznej, jak i praktycznej ma swoje
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zrédta w rynku instytucjonalnym. Na tym rynku znaczenie i rola kazdego obstugiwa-
nego klienta istotnie wplywa na uzyskiwane przez przedsi¢biorstwo wyniki. Powoduje
to konieczno$¢ budowania i utrzymywania pozytywnych relacji z odbiorcami, szcze-
gblnie tymi zaliczanymi do grupy kluczowych (strategicznych) klientéw. W innym ra-
zie przedsiebiorstwo jest wystawione na negatywne konsekwencje zmiany partneréw
rynkowych. Zazwyczaj zmiana partnera wymiany skutkuje w krétkim okresie zwigk-
szonym poziomem kosztéw, a przede wszystkim ryzykiem niespelnienia oczekiwan
biznesowych poktadanych w nowym partnerze biznesowym. Stad przedsiebiorstwa
niechetnie zmieniajg swoich kontrahentéw. Czynnikiem dodatkowo ostabiajacym
ewentualne zaprzestanie wspélpracy sg wiezi interpersonalne pomiedzy pracownika-
mi oparte na wspdlnie wypracowanych schematach postepowania (procedurach, for-
mach komunikacji, schematach zachowan itp.).

Mozna pokusi¢ si¢ o stwierdzenie, ze elementy koncepcji marketingu relacji sa
obecne we wszystkich firmach dziatajacych na rynku business to business. Kwestig
dyskusyjna jest tylko poziom $wiadomosci kadry zarzadzajacej w obszarze mozliwosci
pelnego wykorzystania potencjatu koncepcji marketingu relacji. Niestety nawet $wia-
dome ksztaltowanie relacji z partnerami biznesowymi nie jest réwnoznaczne z korzy-
staniem przez firme ze skutecznego i efektywnego zestawu instrumentéw marketingu
relacji. Moze to prowadzi¢ do marnotrawienia potencjatu firmy i niepelnego wykorzy-
stania szans jakie pojawiajg sie na rynku.

Niniejsza ksigzka prezentuje wybrane aspekty koncepcji marketingu relacji zaréw-
no od strony teoretycznej, jak i praktycznej. Pozwala to czytelnikowi przekonac sie
o mozliwosciach i zakresie aplikacji koncepcji marketing relacji w realnych dziata-
niach podejmowanych przez przedsiebiorstwa na rynku. Poruszone zagadnienia sg re-
zultatem badan polskich specjalistéw z zakresu rynku business to business. Monogra-
fia powstata w zwigzku z ogdlnopolska konferencjg naukowo-biznesowa pn.: Budowa-
nie zwiqzkéw z klientami na rynku business to business, ktéra miata miejsce we Wrocta-
wiu. Gléwnym motywem zorganizowania konferencji byta prezentacja wynikéw ogdl-
nopolskich badan zrealizowanych przez zesp6t Katedry Badan Rynkowych i Marketin-
gowych Akademii Ekonomicznej im. Karola Adamieckiego w Katowicach, ktére zosta-
ty réwniez przedstawione w ksigzce: Marketing relacji na rynku Business to Business.
Wybrane zagadnienia, red. nauk. M. Mitrega.

Przedmiotem zainteresowania autoréw niniejszej publikacji s zagadnienia zwig-
zane z budowaniem zwigzkéw pomiedzy podmiotami rynku B2B. Autorzy, w przewa-
zajacej wiekszosci przypadkow, skoncentrowali sie na kwestiach zwigzanych z ksztat-
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towaniem przez przedsiebiorstwo zwigzkéw z klientami. Stad szczegdlnego znaczenia
nabiera marketing relacji, jako stosunkowo nowa filozofia prowadzenia dzialalnosci
marketingowej przez funkcjonujace w Polsce firmy. Nalezy jednak dodaé, iz marketing
relacji w warstwie teoretycznej charakteryzuje sie juz na tyle bogatym dorobkiem, iz
niniejsza publikacja prezentuje tylko wybér z szerokiej problematyki budowania
zwigzkéw na plaszczyznie przedsiebiorstwo - klient.

W rozdziale I zostaly zawarte rozwazania dotyczace idei, miejsca, roli i gtéwnych
uwarunkowan marketingu relacji. Czytelnikowi w tej czesci ksiazki zostat zaprezento-
wany wybor problematyki z szerokiego obszaru zagadnien zwigzanych z marketingiem
relacji. Opisano kwestie zwigzane z pojmowaniem relacji, jakie wystepuja pomiedzy
podmiotami rynku B2B. Zaprezentowano podstawowe problemy zwigzane z rozwo-
jem coraz powszechniej wdrazanych systeméw klasy CRM (Customer Relationship
Marketing), ktére majg zwickszy¢ skuteczno$c i efektywnos$é wdrozenia marketingu re-
lacji w przedsiebiorstwie. W tej cze$ci marketing relacji opisywany jest réwniez z per-
spektywy teorii gier. Prezentowana jest analiza wad i zalet struktur organizacyjnych
oraz form prawno-organizacyjnych przedsiebiorstwa z perspektywy mozliwo$ci imple-
mentacji marketingu relacji. Rozdziat koficza rozwazania na temat alianséw strate-
gicznych jako formy wspélpracy przedsigbiorstw, a uzupelnia je problematyka uwa-
runkowan kulturowych. Réznorodnosé¢ kulturowa, szczegdlnie tak czesto wystepujaca
w przypadku powiazan kooperacyjnych (m.in. alianséw strategicznych), jest istotnym

czynnikiem warunkujacym trwalg wspélprace przedsiebiorstw.

Rozdziat II dotyczy identyfikacji oraz pomiaru warto$ci, ktore sa podstawg ksztal-
towania zwigzk6w pomiedzy firmami. Zagadnienie sposobu oceny wartosci relacji ryn-
kowych, jest istotnym elementem marketingu relacji, poniewaz kwestia ksztaltowania
wartosci przez dostawce 1 jej postrzegania przez odbiorce wplywa na charakter i trwa-
to$¢ zwigzkéw pomiedzy podmiotami wchodzgcymi w interakcje.

Trzecia cze$¢ ksiazki odnosi sie do wybranych instrumentéw ksztaltowania zwigz-
kéw z klientami. W tej czeSci zwraca sie szczegblng uwage na role komunikacji w bu-
dowaniu zwigzkéw z klientami. Proces komunikacji, jego skuteczno$¢ i efektywnosc,
decyduje o charakterze kontaktéw pomiedzy podmiotami wymiany. Potencjat i dyna-
miczny rozwdj komunikacji elektronicznej zwieksza mozliwosci wdrozenia koncepcji
marketingu relacji nawet w niewielkich przedsiebiorstwach. Kolejnym poruszanym
zagadnieniem jest popularna obecnie tematyka programéw lojalnosciowych. Wskazu-

je sie na czynniki decydujace o efektywnosci tego czesto wykorzystywanego instrumen-
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tu marketingu relacji. Ostatnim w tej cze$ci zagadnieniem jest partnerstwo w kanale
dystrybucji, ktére przyczynia sie do wzrostu jego efektywnosci.

Czwarty, ostatni rozdzial ksigzki, jest zbiorem studiéw przypadku wdrozefi marke-
tingu relacji w wybranych przedsiebiorstwach. Jest to bardzo istotna cze$¢ niniejszej
pracy ze wzgledu na to, iz przedstawione przyktady wskazuja na realia funkcjonowa-
nia koncepcji marketingu relacji w przedsiebiorstwach, a ponadto ukazujg istotne pro-
blemy zwigzane z implementacjg marketingu relacji w dziatalnosci gospodarcze;.

Ksigzka adresowana jest przede wszystkim do praktykéw gospodarczych, i to bez
wzgledu na szczebel zarzadzania, poniewaz prezentowane tresci beda przydatne za-
réwno przedstawicielowi handlowemu, jak réwniez czlonkom kadry zarzadzajacej.
Ponadto, niniejsza publikacja powinna by¢ przedmiotem zainteresowania wszystkich
specjalistow z zakresu rynku business to business. Wplywa na to réznorodnosé¢ oraz
aktualno$¢ prezentowanych wynikéw badan. Grono potencjalnych odbiorcéw stano-
wig réwniez studenci przygotowujacy prace dyplomowe (licencjackie, magisterskie)
z zakresu rynku B2B czy tez marketingu relacji. Ksigzka jest réwniez dedykowana ja-
ko pozycja literaturowa do przedmiotéw: marketing przemystowy, marketing relacji
oraz jako zrédto wiedzy dla studentéw studiéw podyplomowych.
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I.1. Morfologia relacji w ujeciu paradygmatu
marketingu relaciji

Magdalena Kowalska-Musiat

Marketing jest dziedzing wiedzy, ktora juz od ponad 100 lat podlega nie-
ustannym zmianom'. Ewolucja marketingu jest procesem niezwykle bogatym,
a zrédta tych zmian wynikaja zaréwno z ewolucji koncepcji akademickiej, jak
i szeroko rozumianych do$wiadczenn rynkowych organizacji ksztaltujacych
i wplywajacych na praktyczne aspekty marketingu.

Spor o status marketingu zaréwno w polskim, jak i w zagranicznym $rodowi-
sku naukowym toczy si¢ od poczatku powstania tej dyscypliny naukowej?,
a w konsekwencji miejsce marketingu w strukturze nauki nie jest jednoznacz-
ne. L. Zabinski bardzo wyraznie podkresla stanowisko, ze marketing jest nauka
stosowang, obficie czerpigca z nauk podstawowych®. J. Dietl uwaza, ze marke-
ting jest dziedzing pragmatyczna, ktorej jakos¢ zalezy od trafnego wykorzystania
twierdzen i metod réznych dyscyplin®. Najczesciej przyjmuje sie, iz marketing
miesci si¢ w obrebie trzech podstawowych dziedzin: ekonomii, nauk o zachowa-

niu (behavioral science) oraz nauk o zarzadzaniu (management science)’.

W tej czesci pracy zostanie poruszona problematyka koncepcyjnych zalozen
marketingu relacji w ujeciu dwdch orientacji badawczych: przemystowej i ustu-
gowej. Na jego tle zdefiniowane zostang przyczyny i kierunki koncepcyjne oraz
najwazniejsze szkoly marketingu relacji. Celem jest zaprezentowanie modelu po-
rzadkujacego konstrukty teorii relacji rynkowych wytworzonych w dwéch nur-
tach badawczych: pierwszych - umocowanych na umowach i kontraktach
wspolpracy wlasciwych dla rynku business to business (B2B) i drugich - rela-
cjach personalnych wystepujacych na rynkach business to consumer (B2C). Przy-
jeto retrospektywne podejscie w ksztaltowaniu si¢ koncepcji marketingu relacji.

Prekursorzy marketingu relacji

Idee partnerstwa i wiezi zaczely pojawiac sie w koncepcjach marketingo-
wych od wezesnych lat 50. Juz w latach 1950-1958 E.D. McGary podkreslat wa-
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ge i znaczenie relacji w okreslonych przez siebie 6 dziataniach z zakresu funk-
cji marketingowych®. Za prekursoréw mysli marketingu relacji mozna uwa-
za¢ L. Adlera, ktory w 1966 r. zaobserwowal ,symbiotyczne” relacje pomiedzy
firmami, ktére zwyczajowo nie byly powigzane tradycyjnymi wieziami, wynika-
jacymi z zaleznosci posrednictwa rynkowego’ oraz J. Arndt’a, ktéry w 1979 r.
zauwazyl, ze firmy, dzialajace na rynkach instytucjonalnych cechuje tendencja
do nawigzywania i utrzymywania dlugookresowych relacji z kluczowymi klien-
tami®. W latach 60 badacze z Uniwersytetu w Uppsala wyksztalcili podejscie
interakcyjne w marketingu przemystowym, ktérego kontynuatorka zostala
B.B. Jackson. Jednakze zasadniczy przetom w badaniach nad marketingiem re-
lacji spowodowali naukowcy z Nordyckiej Szkoty Marketingu Ustug. Od zaini-
cjowania oSrodka w latach 70 zainteresowanie koncepcja narastato stopniowo
w Finlandii i Szwecji, za$ skala, efekty prowadzonych badan oraz osiggniecia
spowodowaly, Ze osrodek ten uznawany jest obecnie za najwazniejszy w ksztal-
towaniu teorii marketingu relacji’.

Gwaltowny rozwdéj koncepcji marketingowej nastapit na przetomie lat 80.
i 90. Wraz z nowymi zjawiskami rynkowymi pojawily sie nowe problemy,
w $wietle, ktorych tradycyjna koncepcja marketingu ograniczona do 4P, stracita
swg zdolno$¢ do analizy sytuacji oraz formutowania skutecznych rozwigzan. Je-
dynym sposobem przezwyciezenia stanu braku dopasowania klasycznej koncep-
cji marketingu do realiéw rynkowych staly sie poszukiwania i dyskusje badaczy,
zmierzajace do przedefiniowania, nadania nowych znaczen pojeciom marketin-
gowym i wreszcie stworzenia nowych propozycji wzbogacajacych klasyczny ze-
staw o nowe elementy'’.

Rynkowe przyczyny zmian koncepcyjnych w teorii marketingu

Pierwszg grupa przyczyn, sklaniajacg do poszukiwania nowych sposobéw
rozwigzywania probleméw i jednoczes$nie przyczyniajaca sie do ewolucji roz-
woju mys$li marketingowej byta nowa sytuacja rynkowa, a $cislej pojawiajace si¢
nowe zjawiska gospodarcze, wywolane w gtéwnej mierze przez postep techno-
logiczny i globalng konkurencje.

Wsréd najwazniejszych zmian rynkowych, ktére spowodowaly pojawienie
si¢ orientacji na problematyke relacji w marketingu, wymieni¢ mozna:
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obnizenie poziomu lojalnosci klientéw - rosngce zréznicowanie produktow
(postepujace dzigki rozwojowi technologicznemu oraz metodom produkcji
just in time), ,szum informacyjny” spowodowany wielo$cig dziatan rekla-
mowych, wzrost rozporzadzalnego dochodu konsumentéw powodujacy
ostabienie postaw wobec marki, wzrost wymagan klientéw pod wzgledem
marek i produktéow, wystepowanie efektéw czestego przesuwania i prze-
stawiania preferencji;

redukcje kosztéw i spadek jakosci obstugi klienta — wspoétczesng gospodar-
ke mozna okresli¢ jako gospodarke przesytu, w ktérej wystepuje relatyw-
nie maly poziom konsumpcji w odniesieniu do mozliwosci produkcji. Wy-
nikiem tej sytuacji jest nasilenie konkurencji rynkowej oraz poszukiwanie
przewag konkurencyjnych, najcze$ciej finansowych pochodzacych z we-
wnetrznych zrédel (postepujgca redukcja kosztéw dziatania firmy). Ten-
dencja taka ma bezposredni wplyw na spadek jakosci obstugi klienta w tra-
dycyjnych strategiach marketingowych;

silng wtadze ekonomiczng odbiorcéw w kanatach dystrybucji — postepujaca
koncentracja w handlu detalicznym i ekspansja wielkopowierzchniowych
placéwek handlowych powoduje konieczno$é¢ podejmowania dziatan skie-
rowanych bezposrednio do odbiorcy koncowego;

pojawiajgce sie nowe kanaly dystrybucji — dzieki szybszym cyklom wdra-
zania nowych technologii mozliwe jest obecnie skrécenie czasu dostaw
oraz bezposredni kontakt dostawcow z konsumentami rozproszonymi
geograficznie;

pojawiajqce sie nowe mozliwosci komunikacji — postep technologiczny spo-
wodowal pojawienie sie elektronicznych i internetowych form komunika-
cyjnych (np. telefonia komérkowa, WAP, UMTS, miedzynarodowe komu-
nikatory internetowe ICQ, MSN Messenger, poczta elektroniczna, grupy
dyskusyjne, internetowe witryny sklepowe) zapewniajacych mozliwos¢ re-
akcji w czasie rzeczywistym oraz ulatwiajacych bezposredni indywidualny
kontakt z konsumentem. Nowe mozliwosci komunikacyjne pozwalaja
na wykorzystanie réznorodnych form przekazu w sposéb zintegrowany
i catosciowy!!.
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Teoretyczne przyczyny zmian koncepcyjnych w teorii marketingu

Zmiany w teorii marketingu uwarunkowane sg rozwojem innych dyscyplin
naukowych oraz wzajemnym ich przenikaniem. Duzy wplyw na zr¢by koncep-
cji marketingu relacji wywarly teorie ekonomiczne, teorie spoleczne oraz teorie
zarzgdzania strategicznego.

Dorobek teoretyczny szkét ekonomii, a przede wszystkim instytucjonalizm
i neoinstytucjonalizm z przyjmowanym przez te szkoly zalozeniem o racjonal-
nosci postepowania podmiotéw gospodarujgcych oraz silne umocowanie w me-
todzie dedukcji ugruntowaly zalozenia koncepcji marketingu relacji. Przykta-
dem jest powszechnie przyjmowana zasada marketingu relacji opierajaca si¢
na przekonaniu, ze relacje (perspektywa krétkoterminowa) i wigzi (perspekty-
wa diugoterminowa) powinny by¢ budowane jedynie z tymi klientami, ktérzy
reprezentujg najwyzszg warto$¢ dla firmy. Nieodmiennie w interpretacjach
marketingu relacji nastepuje odwotanie do motywu pomnazania korzysci wia-
snych jako sily sprawczej dzialan zmierzajacych do zaspokojenia potrzeb i pra-
gnien podmiotéw uczestniczacych w wymianie.

Klasyczne mikroekonomiczne ujecia rynku i wymiany, jak réwniez nowe
teorie popytu z lat 60. 1 70. wplynely na poszerzenie obszaru badawczego mar-
ketingu w szczegdlnosci o problematyke badan rynku. Marketing relacji pogte-
bit i rozwingt w tym nurcie obszary dotyczgce problematyki zadowolenia klien-
ta (customer satisfaction), wartosci konsumenckiej (customer value), lojalnosci,
koncentracji sity nabywczej oraz jakoSci.

Duzy wplyw na uksztaltowanie podstaw marketingu relacji odegraly spo-
leczne teorie powstajace w ramach podejmowanego dyskursu dotyczacego pro-
cesow interakcji spotecznych. Identyfikacja teorii interakcyjnych moze zostac¢
ujmowana w nastepujacych obszarach:

+ interakeji behawioralnej rozumianej jako proces wymiany bodzcow i reakcji
pomiedzy uczestnikami oddziatywania (E.L. Thorndike, B.F. Skinner, J. Dol-
lard, N.R. Miller, L.S. Cottrell, P. van den Berghe, A. Maryanski, J.R. Udry);

* interakeji transakcyjnej rozpatrywanej jako proces wymiany, w wyniku
ktérego uczestnicy uzyskujg korzysci (nagrody) lub ponosza straty (kary),
(J.W. Thibaut i H.H. Kelly, M. Clark, J. Mills, M. Mauss, B.K. Malinowski,
C. Levi-Strauss, G.C. Homans, P.M. Blau, J.S. Coleman, R.M. Emerson);
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* interakcji symbolicznej taktowanej jako proces komunikowania symboli,
interpretowania oraz przypisywania znaczen (H. Mead, R.H. Turner,
H. Blumer, M. Kuhn, E. Goffman).

Zasadniczg role w ksztaltowaniu teorii marketingu relacji odegraly réwniez
koncepcje zarzadzania strategicznego:

* silna w latach 80. orientacja na otoczenie, w ramach ktérej zwigzek
z klientem jest traktowany jako podstawowy zwigzek interakcyjny, ktéry
powinien by¢ uwzgledniony w procesie produkcyjnym i dystrybucyjnym.
Relacje rynkowe pomiedzy dostawcami i klientami majg swojg morfolo-
gie, a duzg role w ksztalttowaniu proceséw dystrybucyjnych odgrywa indy-
widualizacja zachowan przedsiebiorstw dostarczajacych podaz rynkowa'?;

* w latach 90. szkota zasobowa, ktérej istota sprowadza sie do wyznaczenia
przewagi konkurencyjnej poprzez oferowanie okreslonej wartosci dla
klienta. Podejécie zasobowe sprowadza sie do skonstruowania ,drzewa”
majgcego poczatek w koncepcji wartosci dla klienta i przedstawieniu pro-
cesu tworzenia tej warto$ci. W oparciu o schemat mozna okresli¢ zasoby
firmy, ktére zapewnia przewage konkurencyjna na rynku'®.

Marketing relacji — zmiana paradygmatu

Wymienione wyzej rynkowe i teoretyczne przyczyny sprawily, iz problema-
tyke marketingu relacji zaczeli poglebiaé¢ tacy autorzy, jak: D. Ballantyne,
L.L. Berry, M. Christopher, Ch. Grénroos, E. Gummeson, B.B. Jackson, Th. Le-
vitt, R. McKeena, A. Parvatiyar, A. Payne, J. N. Sheth i inni, poszukujac od-
miennego koncepcyjnego podejscia do marketingu zmieniajac jego paradygmat
w kierunku interaktywnosci i relacji rynkowych',

Obecnie koncepcje marketingu relacji ksztaltujg dwie, silne orientacje ba-
dawcze. Pierwsza jest zwigzana ze specyfikg marketingu przemystowego (indu-
strialnego, instytucjonalnego, B2B), kt6ra rozwinely i ugruntowaly takie osrod-
ki jak: Szkota Amerykanska Harvard Business School, The International Mar-
keting and Purchasing (IMP) Group, Center for Relationship Marketing oraz
Anglo-australijska Szkota Marketingu Partnerskiego. Przyczynkiem wytonienia
drugiego nurtu badawczego byla problematyka jako$ci rozpatrywana w odnie-
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sieniu do marketingu ustug. W latach 80. problematyka ta zostala rozwinicta
w postaci teorii marketingu interaktywnego i ugruntowana w zasadniczej mie-
rze przez Nordycka Szkote Marketingu Ustug oraz Texas University, w postaci
paradygmatu marketingu relacji’®>. Najwazniejsze oérodki badawcze zostaly
przedstawione w tabeli 1.1.

W ramach nurtu industrialnego, dominujg rozwigzania oparte na teorii
kosztéw transakcyjnych (R.H. Coase, O.E. Williamson) oraz teorii sieci. Teoria
kosztéw transakcyjnych za nadrzedny cel stawia wybdr najlepszego sposobu re-
gulacji wymiany (governence structure), ktére sg gwarancjg wysokiej efektywno-
éci dziatania'®. Klasycznymi rozwiazaniami sa dwie skrajne formy. Pierwsza
obejmuje transakcje oparte na anonimowym rynku, tutaj wymiana jest realizo-
wana wedlug cen okreslanych przez wypadkowg popytu i podazy. Drugie roz-
wigzanie dotyczy rozpatrywania proceséw wymiany w ramach firmy, a zwigza-
ne jest z pelng integracjg podmiotéw uczestniczacych w wymianie (integracja
wertykalna). Wybér mechanizmu powinien by¢ uzalezniony od poziomu kosz-
tow transakcyjnych zwigzanych z wymiana, czyli determinante stanowi relacja
pomiedzy ponoszonymi kosztami i uzyskiwanymi korzySciami w danej formie
wymiany.

Analiza kosztéw transakcyjnych opiera sie¢ na dwoch zalozeniach dotycza-
cych ludzkiego zachowania: ograniczonym racjonalizmie oraz oportunizmie.
J.G. Hide wskazuje, ze glownym motywem sktaniajagcym organizacje do nawia-
zywania relacji i do tworzenia wiezi rynkowych, sa okreslone postawy i zacho-
wania firm (czesto nazywane normami relacyjnymi). Normy relacyjne podziela-
ne przez uczestnikéw wymiany pozwalaja budowaé wzajemne zaufanie, po-
wstajg swoistego rodzaju zabezpieczenia powodzenia transakcji, powoduja
maksymalizacj¢ tacznej wartosci dla partneréw wymiany oraz obnizenie kosz-
téw transakcyjnych!’.

Badacze z Uppsala University oraz Industrial Marketing and Purchasing,
analizowali powstajgce powigzania i wzajemne relacje pomiedzy przedsiebior-
stwami w aspekcie marketingu przemystowego. Dzigki postepowi informatycz-
nemu w zakresie tworzenia, zarzadzania i analizy hurtowniami danych, przed-
siebiorstwo moze wyloni¢ grupy najbardziej zyskownych klientéw, z ktérymi
powinno budowac¢ relacje i wiezi, a dzieki temu w sposéb efektywny zarzadzad
grupami klientéw'®,
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W ramach drugiej orientacji badawczej skupionej wokét problematyki jako-
Sci ustug, dostrzec mozna silny wplyw teorii spolecznych na teori¢ procesu
ksztaltowania relacji i wiezi rynkowych. Ma to zwigzek z przekonaniem o bu-
dowaniu lojalnosci klientéw na emocjach, ktére nie tylko zacie$niajg zwigzek,
ale przyczyniajg sie do jego stabilizacji. Przejawem lojalnych zachowan klienta
jest wiez, ktérg cechuje emocjonalny charakter. Relacje rynkowe, ktére zostang
nawigzane sg determinowane przez takie czynniki jak: atrakcyjno$¢ sprzedaw-
cy, zaufanie, zaangazowanie, jako$¢ ustugi, zadowolenie. Tworzenie wigzi z r6z-
nymi parterami rynkowymi skierowane jest na utrzymanie klientéw i pozyska-
nie ich lojalnosSci. Powstanie wigzi z klientem rozpoczyna proces wymiany za-
sobéw, ktérymi sg uczucia, wiedza, czynnosci. Zwigzki mogg réznié sie, co
do charakteru wymiany. Ksztaltowanie zwigzku wymaga ustalenia, jakie uczu-
cia, wiedza, czynnosci majg podlega¢ wymianie oraz jaki ma by¢ podzial pracy
w ramach zwiazku'’.

Morfologia relacji — model

Na rysunku 1.1 przedstawiono prébe syntezy modelowego uporzadkowania
konstruktéw teorii relacji rynkowych wyksztalconych w dwéch orientacjach ba-
dawczych marketingu relacji. Ujecie takie umozliwi przedstawienie rozwoju re-
lacji rynku instytucjonalnego (B2B) umocowanych na umowach i kontraktach
wspdlpracy, jak i relacji personalnych nawigzanych pomiedzy sprzedawca a ku-
pujacym wystepujacych na rynku B2C.

Zawarcie transakcji stanowi poczatek procesu budowy relacji. Wymiana
zasobow odbywa sie z rownoczesng wyceng wartoéci pomiedzy dwoma akto-
rami rynkowymi (sprzedawcg i kupujgcym lub dostawcag i odbiorcg) (box 1).
Jezeli pojedyncza transakcja zostanie powtérzona (box 2), a w trakcie bedzie
mial miejsce interaktywny proces formutowania i pomnazania wartosci dla
klienta, nawigzana zostanie relacja pomiedzy przedsiebiorstwem a klientem
indywidualnym (box 3). Relacje t¢ okresli¢ mozna jako miekka, gdyz dotyczy
powigzan bedacych efektem powtarzalnych transakcji rynkowych na rynku
B2C. Dlugofalowym zadaniem firmy jest dokonywanie inwestycji w celu
uksztaltowania odpowiedniej wiazki warto$ci skutkujgcej wytworzeniem wig-
zi z konsumentem.
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Rysunek 1.1. Kategoryzacja relacji wystepujgcych na rynkach B2B oraz B2C

Relacje instytucjonalne (B2B) / twarda

4. Dlugoterminowe
relacie wynikajgee >
z kontraktow
A

3. Relacja migdzy
1. Transakcja 2. Powtorna transakcja |y kupujgcym

5. Strategiczne
alianse rynkowe

6. Sieci
wymian rynkowych

a sprzedajgeym

Relacje migdzy prezedsigbiorstwem
a klientem indywidualnym (B2C) / migkkie

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: S. Rao, Ch. Perry, Thinking about relationship marketing: where
are we now?, ,The Journal of Business and Industrial Marketing”, vol. 17, nr 7 2002

Jesli natomiast powtarzalne transakcje przyjmg forme zinstytucjonalizowa-
nej wymiany opartej na kontrakcie czy umowie o wspétpracy, wyksztalcone zo-
stang dlugoterminowe relacje instytucjonalne, regulujace w sposéb formalny,
wzajemne zobowigzania partneréw (box 4). Relacje twarde wystepujg na ryn-
kach B2B. Twarde relacje moga zosta¢ przeksztalcone w strategiczne alianse
rynkowe (box 5). Elementem zamykajacym kontinuum relacji jest sie¢ wspét-
pracujacych ze sobg organizacji obejmujaca calo$¢ powigzan i relacji. Sieci po-
wigzan powstajg pomiedzy wigcej niz trzema aktorami rynkowymi (box 6).
Tworzenie struktur zar6wno w formie alianséw strategicznych, jak i w postaci
organizacji sieciowych, polega na zacie$nianiu wspétpracy miedzy przedsie-
biorstwami i tym samym wkraczaniu w obszar tzw. nierynkowego zarzadzania
(nonmarket governance). Przedsiebiorstwo, decydujace si¢ na wspotprace part-
nerskg, poSwieca swoje ograniczone zasoby na podtrzymanie bliskich relacji
z wybranymi partnerami i przestaje poszukiwa¢ na rynku nowych kontrahen-
tow, tym samym wycofuje sie z rynku.

Marketing relacji jest procesem podlegajagcym stalej ewolucji. Przyczyny
zmian koncepcyjnych marketingu wynikaja ze zmian zachodzacych w otocze-
niu rynkowym lub wiazg si¢ ze zmianami powstalymi na gruncie konceptualno-
-teoretycznym, dodatkowo stymulowanym przez wplywy i przenikanie na siebie
innych dyscyplin naukowych.
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Nadrzednym celem dziatan marketingowych kazdej instytucji jest proces bu-
dowania trwatych i dtugoterminowych relacji rynkowych. Skutecznos¢ podej-
mowanych dziatan wynika przede wszystkim ze zorientowania przedsiebior-
stwa na nabywce. Proces wyksztalcenia wigzi z klientem rozpoczyna si¢ w mo-
mencie nawigzania procesu interakcji transakcyjnej. W wyniku wymiany zaso-
bow nawigzane zostajg relacje rynkowe.

Na rynku wystepuja powigzania dwojakiego rodzaju: pierwszy typ relacji
opisuje powigzania wystepujgce pomiedzy organizacjami, cechuja sie one wy-
raznym sformalizowaniem kontaktéw rynkowych, maja zatem twardy charak-
ter. Drugi typ relacji opisuje powigzania pomiedzy klientem (klientami) a przed-
siecbiorstwem, ktory cechuje bezposredni, interakcyjny, miekki charakter. Rela-
cje mogg sktada¢ sie z pojedynczych, nieregularnych epizodéw, w trakcie kt6-
rych konsument kazdorazowo podejmuje decyzje dotyczacg ponownego zakupu
lub tez mogg mieé charakter ciggly, ktéry jest wynikiem wytworzenia silnej
i dlugotrwalej relacji rynkowej. Rozwdj relacji moze wystapic jedynie w dtugim
okresie czasu i tylko w tym aspekcie jest mozliwe przeksztalcenie nawigzanych
relacji w trwale wiezi rynkowe.
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