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NARZEDZIA PROMOCJI W MARKETINGU RELACJI

1. Wprowadzenie

Na przestrzeni ostatnich dekad mozna zaobserwowac rozwdéj nowych koncepcji
marketingowych majacych przyczynié si¢ do podwyzszenia efektywnosci dziatan
promocyjnych. Wplyw na ten stan rzeczy ma na pewno postepujaca globalizacja i
wchodzenie transnarodowych korporacji na rynki lokalne, a co za tym idzie, roz-
powszechnianie si¢ najnowszych koncepcji promocyjnych. Od kilku dziesigcioleci
rozpowszechnia si¢ koncepcja marketingu relacji oraz narzedzia z nig zwiazane.
Autorzy artykulu przedstawiaja ogélne zalozenia koncepcji marketingu relacji, za
pomoca ktorej przedsigbiorstwa moga prowadzi¢ skuteczna polityke promocyjna.
Wykorzystany zostal przykiad aplikacji marketingu relacyjnego w sektorze ustug
telefonii komdrkowej w Polsce.

2. Geneza marketingu relacji

Koncepcja marketingu relacji narodzita si¢ w latach szes¢dziesiatych na uniwersy-
tecie w Uppsali [Blois 1996, s. 163]. Wypracowane zostalo podejscie interakcyjne
znajdujace zastosowanie przede wszystkim w marketingu przemystowym. Patrzac na
geneze marketingu relacyjnego, warto dostrzec zwiazki z marketingiem przemysto-
wym, w ktérym wiezi z klientem zawsze byly kluczowe. Pionierem marketingu relacji
byt Leonard Berry. Opisywana koncepcja wynikla z rozwazan na temat problemu rela-
cji z klientami oraz dtugoterminowego podejscia do dziatan podejmowanych w sferze
marketingu. Bardzo wazna role¢ w rozwoju tego nurtu odegrali Skandynawowie sku-
pieni w ramach ,,szkoly nordyckiej”. Narastajace zainteresowanie ta nowa dyscypling
w marketingu w Finlandii i Szwecji spowodowato powstanie solidnych fundamentéw
pod dalsze badania. Punktem wyjsciowym rozwazan byla krytyka gtéwnych zatozen
marketingu transakcji oraz koncepcji marketingu mix.
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Samo pojgcie marketingu relacji definiowane jest roznie, lecz z wszystkich de-
finicji mozna wyciagna¢ wniosek, iz kluczowym czynnikiem wptywajacym na
efektywnos¢ dzialan promocyjnych przedsigbiorstwa jest podtrzymywanie pozy-
tywnych relacji tego przedsigbiorstwa z jego otoczeniem; otoczeniem bardzo sze-
roko rozumianym, poczawszy od dostawcéw, skonczywszy na odbiorcach produk-
téw badz ustug. ,Marketing relacji to tworzenie, utrzymywanie i wzbogacanie
wiezi z klientem oraz partnerami w taki sposéb, aby cele obu stron zostaly osiag-
nigte poprzez obustronng wymiang i realizacj¢ poczynionych obietnic” [Gronroos
1990, s. 138]. Podkreslana jest réwniez rola kapitatu ludzkiego przedsiebiorstwa.
Inwestycje w kapital intelektualny przyczyniaja si¢ do sukcesu firmy — ,,marketing
relacji oznacza mobilizacj¢ personelu majaca na celu uczyni¢ z nabywcy nie tylko
wspottwoérce wartosci — produktu, ale zwiaza¢ go na stale z firma” [Rogozinski
1998, s. 40]. Podkresla si¢ rowniez teze, iz narzedzia marketingu mix odgrywaja
coraz czgsciej wtdrna role w stosunku do kreowania przez firme relacji i interakcji
rynkowych, dzialan ukierunkowanych na obstuge klienta, jako$¢ 1 wzajemng dtu-
goletnia wspoélprace z nabywca [Otto 2004, s. 56].

3. Wprowadzenie koncepcji marketingu relacji
do strategii promocyjnej przedsigbiorstw

Wdrazanie koncepcji marketingu relacji do swoich strategii promocyjnych za-
poczatkowaly firmy amerykanskie. Szefowie dzialéw marketingu dostrzegli zna-
czacg role¢ w podtrzymywaniu partnerskich stosunkéw z otoczeniem przedsigbior-
stwa. Zauwazono zwiazek przyczynowo-skutkowy z wprowadzeniem opisywanej
koncepcji a wzrostem efektywnosci dzialan promocyjnych. Powyzsze dzialania
stworzyly silne wigzi pomiedzy klientami oraz innymi podmiotami otoczenia z ich
przedsigbiorstwami.

Wspoélczesnie wiele przedsiebiorstw opiera swoje dziatania promocyjne na bu-
dowaniu pozytywnych relacji z otoczeniem. Przygladajac si¢ blizej powyzszym
dziataniom, mozemy dostrzec charakterystyczne dla koncepcji marketingu relacji,
a zwlaszcza dla modelu szesciu rynkéw, cechy:

1. Firmy zaczynaja dostrzega¢ nowe obszary swojej dzialalno$ci. Oprécz
zaspokajania potrzeb i wymagan swoich klientéw interesuja si¢ réwniez nawiazy-
waniem i podtrzymywaniem trwatych kontaktéw z innymi rynkami zewnetrznymi.

2. Firmy zmieniajg sposob postrzegania swoich relacji z otoczeniem. Punkt
cigzkosci dziatan marketingowych podejmowanych przez firme przesuwa si¢ z
dazenia do zawarcia transakcji do zbudowania wigzi pomig¢dzy klientem a firma.

3. Jakosé, obstuga klienta i marketing sa ze soba nierozerwalnie zwiazane.
Marketing relacji koncentruje si¢ wlasnie na zintegrowaniu tych trzech elementéw
i uruchomieniu ich potaczonego dziatania przy wykorzystaniu efektu synergii
[Payne 1996, s. 51].
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Waznos¢ pozytywnych relacji z otoczeniem podkresla rowniez P. Doyle. Za-
proponowany przez niego ,,model firmy i jej partnerstwa” wyréznia czterech glow-
nych uczestnikéw otoczenia przedsig¢biorstwa, z ktérymi powinno si¢ nawiazywac
pozytywne relacje, zgodnie z koncepcja marketingu relacji. Zaliczy¢ do nich mozna:

1. Partnerstwo z dostawcami.

2. Partnerstwo z klientami.

3. Partnerstwo wewnetrzne.

4. Partnerstwo zewngtrzne.

Pierwsze dwa partnerstwa autor nazywa ,kanatami dostaw”, poniewaz sa one
kluczowe z punktu widzenia firmy. Powiazania wewngtrzne i zewngtrzne tworza
ze soba relacje wzajemne. Partnerstwo zewngtrzne dotyczy konkurencji, rynku
oraz alianséw strategicznych, natomiast partnerstwo wewng¢trzne dotyczy zwiaz-
kéw, jakie zachodza wewnatrz firmy, np. migdzy pracownikami lub poszczegél-
nymi komérkami. Schemat modelu firmy i jej partnerstwa przedstawiono narys. 1.

Partnerstwo
z dostawcami

Nt/

Part t Partnerst
nerstwo FIRMA nerstwo
wewngtrzne zewngtrzne
Pracownicy / * \ Konkurenci
Wydziaty funkcjonalne Rzad
Inne Partnerstwo Alianse strategiczne
z klientami

Rys. 1. Firma i jej partnerzy
Zrédio: [Doyle 1995, s. 34].

Kierunek rozwoju relacyjnych dziatan promocyjnych przyniést firmom sukces,
co zaowocowalo rowniez wzrostem zainteresowania koncepcja marketingu relacji
przez inne przedsigbiorstwa. Obecnie mozna takze zauwazyc, iz koncepcja ta jest
stosowana z powodzeniem réwniez przez firmy polskie.

4. Przyklad wybranych narzedzi marketingu relacyjnego
w przedsigbiorstwach

Koncepcja marketingu relacji w przedsig¢biorstwach odgrywa coraz wazniejsza
role. Niektére firmy przyjmuja ja jako gtéwna strategi¢ promocyjna firmy. Jest to
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uwarunkowane charakterystyka dziatalnosci danego przedsigbiorstwa. Jednakze
wsréd wielu firm stosujacych t¢ koncepcj¢ mozna dostrzec cechy wspélne. Jako
przyklad moga postuzyé przedsigbiorstwa z branzy telekomunikacyjnej, a szcze-
gélnie z sektora ustug telefonii komérkowej, takich jak: Plus GSM, Orange czy
Era. Przedsigbiorstwa te, z racji pelnionej funkcji, musza w szczegélny sposéb
podtrzymywaé pozytywne relacje ze swoim otoczeniem. Tylko takie dziatania
moga przynie$¢ tym przedsigbiorstwom nowych klientéw, a co za tym idzie, i
wigkszy zysk. Wsréd najczesciej wykorzystywanych narzedzi marketingu relacji
mozna wskaza¢: systemy badan potrzeb i satysfakcji klientéw, telemarketing, mar-
keting internetowy oraz programy lojalnosciowe.

1. Systemy badan potrzeb i satysfakcji klientow stuza budowaniu wigzi z
klientami oraz zbieraniu ich opinii na temat produktéw i funkcjonowania przedsig-
biorstwa. Wsr6d wykorzystywanych technik mozna wskaza¢ na ankietyzacj¢ klien-
tow. Dzigki tym ankietom przedsigbiorstwa te moga si¢ dowiedziec:

» (Czy klient jest zadowolony z oferowanych mu ustug?

o Jaki jest stopien tego zadowolenia?

¢ Co zrobi¢, aby w wigkszym stopniu dostosowac ofertg sieci do potrzeb klienta?
» Co sprawia, iz klient wybiera t¢ sie, a nie inng?

Odpowiedzi na te pytania staja si¢ kluczowymi wskazéwkami w dalszym roz-
woju przedsigbiorstwa oraz w stosowanej przez niego strategii promocyjne;j.

2. Marketing telefoniczny, inaczej nazywany przez specjalistéw telemarke-
tingiem, jest jednym z najpopularniejszych mediéw wykorzystywanym w marke-
tingu obok Internetu. W literaturze poj¢cie telemarketingu definiuje si¢ jako: ,,za-
stosowanie telekomunikacji i technik przetwarzania informacji sprz¢gnigtych z
systemem zarzadzania w celu optymalizacji programu komunikowania si¢ z klien-
tem. Zapewnia ono obustronne, spersonalizowane oddzialywanie firmy i konsu-
mentéw majace na celu lepsze zaspokojenie ich potrzeb oraz poprawg efektywno-
éci firmy” [Stone, Wyman 1986].

Charakter dziatalnoéci tych firm wymusza na nich szczegdlng dbalos¢ o klienta.
Temu celowi maja stuzy¢ biura obstugi klienta (BOK), ktérych to funkcje scisle po-
krywaja sie z zalozeniami telemarketingu w koncepcji marketingu relacji — takie roz-
wiazanie zostato zaproponowane przez L. Milinda — ,.firmy zwigkszaja jakos¢ swoich
telefonicznych centréw obstugi klienta oraz przedstawicieli do spraw obstugi klienta.
Skuteczniej zatatwiajac zgloszenia telefoniczne, poprawiaja obshige, zmniejszajac
liczbe reklamacji i zwigkszajac przywiazanie klienta” [Milind 1986, s. 63-70].

3. Marketing internetowy — opisujac Internet jako form¢ komunikowania sig
firmy z klientem, mozna uzy¢ stwierdzenia, iz jest to najnowocze$niejsza forma
aktywnosci marketingowej. Za pomoca Internetu nastgpuje komunikacja z klien-
tem, mozemy przeprowadzi¢ réwniez ankiety lub inne badania. Firma moze takze
stale kontrolowaé liczbe os6b odwiedzajacych ich strong. M. Kuziak uwaza, ze
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Internet pod wzglgdem mozliwosci jest w stanie sprosta¢ zasadniczym wymaga-

niom komunikacji reklamowej [Kuziak 1998, s. 63].

Globalny dostg¢p do Internetu sprawil, iz ta forma komunikowania sie przedsie-
biorstwa z jego otoczeniem stala si¢ kluczowym narzedziem w kontaktach relacji
przedsigbiorstwo — klient. Dzisiaj klient moze dokonaé wszystkich operacji za
pomoca strony internetowej danego operatora sieci. Pozwala mu to zaoszczedzi¢
czas, co wspélczesnie staje sig rzecza najwazniejsza.

4. Specjalne programy lojalnosciowe. Jednym z gtéwnych zatozen koncepcji
marketingu relacji jest oczywiscie podtrzymanie dtugotrwatych, pozytywnych rela-
cji z klientami. Przedsigbiorstwo powinno postrzega¢ tych wlasnie klientéw jako
kapitatl strategiczny. Dlatego tez firmy powinny zna¢ wartos¢ klienta. Specjalnym
programem lojalnosciowym jest program utrzymania scistych wiezi, opisany
przez Ph. Kotlera [1994]. Do najbardziej popularnych narz¢dzi powyzszego pro-
gramu znajdujacych zastosowanie w promocji sieci komorkowych zalicza sig:

» Firmowe periodyki dla klientéw; zawieraja gtéwnie informacje o przedsie-
biorstwie 1 wytwarzanych produktach.

» Listy pisane przez firm¢ do nabywcow; podtrzymuja zwiazek migdzy firma a
nabywca, przyczyniaja si¢ do zwigkszenia pozytywnych relacji. W badanym
podmiocie jest to regularna pocztowa i e-mailowa korespondencja z zaprosze-
niem do uczestnictwa w wydarzeniach.

¢ Czasopisma firmowe; dostarczaja klientowi najnowszych informacji na temat
funkcjonowania firmy. W sieciach komdrkowych jest to regularnie wydawany i
aktualizowany informator o nowosciach i programach realizowanych przez da-
na siec.

Narze¢dzia te staly si¢ juz nierozlacznym elementem prowadzonych przez opi-
sywane przedsi¢biorstwa dzialan marketingowych. Sektor mobilnych ustug telefo-
nicznych wydaje si¢ bardzo zaawansowany w zastosowaniu narzedzi marketingu
relacyjnego. Mozna przewidywacé, ze wyrafinowane narz¢dzia marketingu partner-
skiego beda znajdowaly coraz szersze zastosowanie réwniez w innych branzach.

5. Podsumowanie

Przedstawiony zarys rozwijajacej si¢ koncepcji marketingu relacji ma, jak
wskazuje opisany przyklad, bardzo praktyczny wymiar. Dzigki wzmacnianiu wiezi
pomi¢dzy przedsigbiorstwem a klientami i partnerami rynkowymi mozliwe jest
uzyskanie wzrostu efektywnosci dzialan promocyjnych. Mozna prognozowaé, ze
zaréwno koncepcja marketingu relacji, jak i jego aplikacje beda si¢ szybko rozwi-
jaly i obejmowaly swoim zasiggiem dzialania marketingowe w réznych sektorach
gospodarczych.
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PARTNERSHIP MARKETING AS A TOOL OF ABRADING EFFECTIVES
OF PROMOTION ACTIVITIES

Summary

The article presents partnership marketing as a tool for upgrading promotion activities of companies.
The authors present the tools most recently used in the concept of partnership marketing and indicate
their vital role in promotion activities. It can be claimed that establishing relations between a com-
pany and its customers or partners is what makes the promotion activities more effective. There are
predictions of further development of both the idea and the applications of partnership marketing to
finally result in their encompassing marketing activities in various economic sectors.
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