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Marketing relacji — koncepcja i kierunki rozwoju

Wstep

Marketing jest filozofia dziatania oraz sposobem postrzegania podstawo-
wych zasad, jakimi powinien kierowac¢ si¢ wspolczesny biznes. Na przestrzeni
ostatnich kilkudziesigciu lat zasady biznesu ewoluowaty, a marketing postrze-
gany byl badz jako bierny instrument oddzialywania przedsi¢biorstwa na rynek
(byto to charakterystyczne dla tzw. orientacji produktowej), jako marketing orga-
nizacyjny (orientacja dystrybucyjna — sprzedazowa), czy tez jako marketing ak-
tywny (koncepcja marketingu strategicznego), polegajacy bowiem na budowaniu
trwalych wigzi pomigdzy organizacja a jednostka i spotecznos$cia przez poznanie
1 zaspokajanie metapotrzeb. Marketing w sytuacji narastajacej konkurencyjno-
sci rynkow stanowi jeden z wazniejszych czynnikéw budowy dtugookresowego
sukcesu przedsigbiorstwa przez dopasowywanie oferty do oczekiwan konsu-
mentow. W pierwszej potowie lat 90. XX wieku uznano [Berry 2002, s. 59-77,
Dyche 2002, s. 40], ze marketing w petni przeksztalca si¢ z dzialan rynkowych
wykorzystujacych efekt skali produkcji (marketing masowy) oraz marketing
wykorzystujacy réznorodne kryteria podzialu konsumentow, by w lepszy spo-
sob dopasowac¢ produkt do ich potrzeb (marketing oparty na segmentach rynku),
w marketing relacji, ktérego cechami sa m.in. dwukierunkowy dialog oraz dtu-
gotrwata wspolpraca pomigdzy przedsigbiorstwem i konsumentem indywidual-
nym [Dyche 2002, s. 40]. Celem opracowania jest analiza teoretycznych pod-
staw marketingu relacji.

Istota marketingu relacji

Elementy teorii relacji (teorii interakcji) w ramach teorii marketingowej
[Rogozinski 2000, s. 33]' znajduja si¢ w literaturze najczesciej po$wigconej

'Uwaza si¢ nawet, ze ,,gdyby nie marketing ustug, nie wiadomo, czy marketing relacji w ogole
by powstal”.
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ustugom [Levitt 1981, s. 94—10, Mitrgga 2003, s. 114—115]. Zdefiniowanie pojg-
cia marketing relacji jest dyskusyjne, gdyz brakuje definicji, ktora bylaby satys-
fakcjonujaca dla srodowiska, precyzyjnie okreslajac jej zakres jak i istotg. Jedna
z pierwszych definicja marketingu relacyjnego okreslata go jako ,tworzenie,
utrzymanie 1 wzbogacanie relacji z klientem” [Berry 1983, s. 26, Otto 2001, s.
46], co sprowadzato si¢ do dlugoterminowego ksztattowania relacji z konsumen-
tem. Marketing relacyjny w przeciwienstwie do tradycyjnego (tab. 1) koncentru-
je si¢ na budowaniu trwatych zwiazkow pomigdzy firma a konsumentem. Pozy-
skanie wiedzy na temat konsumentow stanowi kluczowy element ksztattowania

relacji rynkowych z konsumentem indywidualnym.

Tabela 1

Ewolucja orientacji na klienta w koncepcjach marketingu tradycyjnego i nowoczesnego
(wybrane zagadnienia)

Kryteria po-
réwnan

Marketing tradycyjny

Marketing nowoczesny

1

2

3

Adresat dzia-
fan marketin-

Homogeniczne grupy (segmenty)
konsumentéw

Indywidualni konsumenci, a takze
rézne spotecznosci

nych i prawnych otoczenia;
Trudnosci przewidywania popytu
Nadmiar podazy, trudnosci zbytu
Nacisk konkurenciji

Duza rola ogniw posredniczgcych
Wzrost ryzyka zwigzanego z lan-
sowaniem nowych produktéw

gowych
Cel dziatah | Zaspokojenie istniejacych potrzeb | Zaspokojenie indywidualnych po-
i zrealizowanie zysku trzeb konsumentéw oraz potrzeb

spotecznosci
Tworzenie potrzeb przez wptywa-
nie na poziom zadowolenia i do-
brobytu konsumentéw

Warunki Duze tempo zmian ekonomicz- Globalizacja gospodarki

dziatan nych, technologicznych, politycz- | Wzrost wymagan i krytycyzmu

konsumentéw wobec produktéw

i dziatan marketingowych

Coraz wigksza wrazliwos$¢ konsu-
mentéw na ceny

Wzrost aktywnosci ruchow konsu-
menckich

Rosngca rola panstwa i czynnikéw
socjalnych

Metody pozy-
skania infor-
macji

o klientach

Rozproszone dane o klientach
Przewaga badan ankietowych,
wywiaddw, paneli

Korzystanie z bankéw danych

o klientach;

Badanie motywacyjne i inne bada-
nia jakosciowe;

Systemy inteligentne pomocy w
decyzji na podstawie modeli lub na
bazie heurystycznej
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1

2

3

Rodzaje stra-

Strategie pozyskania nowych

Strategie utrzymania klientow

Miedzy nim a przedsiebiorstwem
wystepuja relacje dwustronne

o charakterze handlowym;
Podejmowane przez wydziat decy-
zje majag charakter gtownie zarza-
dzania reklamacjami, informowa-
nia klientéw o ofercie, firmie

tegii wobec | klientow Marketing zwigzkéw z klientem
klientow (relationship)
Instrumenty | Zintensyfikowane kampanie rekla- | Krytyczna ocena instrumentéw
marketingu- | mowe i akcje promocyjne promocyjnych z punktu widzenia
-mix Rézne formy dystrybucji sprzyjaja- |ich wptywu na klientéw
ce dynamizowaniu sprzedazy Wzrost znaczenia bezposrednich
kanatéw dystrybucji
System zindywidualizowanej obstugi
Wspétpraca z klientem na zasa-
dach partnerstwa
Skutki dla Konsument jest poddawany dzia- |Podwyzszenie poziomu ustug
konsumenta |taniu ogromnej liczby bodZzcow Tworzenie zwigzkow miedzy mar-
marketingowych, co powoduje, ze |ka, produktem, firmg a klientem
spodziewane korzysci promocyjne |sprawia, ze czuje sie on osobg
stajg sie kryterium wyboru marki najwazniejszg
(produktu) Budowanie dtugookresowych
zwigzkow z klientem pozwala
przejscie od kultury produktu do
kultury konsumenta
Skutki dla Wzrost kosztéw zwigzanych z pro- | Mozliwos¢ racjonalizaciji kosztéw,
przedsie- cesami innowacyjnymi i akcjami gdyz strategia utrzymania klientow
biorstw promocyjnymi, prowadzacymi do | kosztuje kilkakrotnie taniej niz zdo-
zdobycia nowych klientow bywanie nowych
Konsekwencja tego jest pewien
spadek ryzyka
Stuzby pro- | Wydziat klienta (customer rela- Wydziat konsumenta (consumer
konsu-menc- |tions) affairs department)
kie w przed- | Skoncentrowany na nabywcy Obszar dziatania rozszerza sie na
sie-biorstwie |— uzytkowniku produktu; potencjalnych klientow, nie klien-

téw, organizacje konsumenckie,
partneréw, duze spotecznosci
Wielowymiarowe relacje z przed-
siebiorstwem nabierajg charakteru
spotecznego

Cecha decyzji podejmowanych
przez wydziat jest ich strategiczny
charakter; dotyczg one — oprocz
funkgcji informacyjnych i reklamac;ji
— dodatkowych obszaréw, tj. utrzy-
mania zwigzkéw z organizacjami
konsumenckimi oraz przyjmowa-
nia optyki konsumenta i obrony
jego intereséw

Zrodto: K. Mazurek-topacinska, Zachowania nabywcéw, jako podstawa strategii
marketingowej, Wyd. AE we Wroctawiu, Wroctaw 1997, s. 24-25.
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Posiadanie informacji na temat konsumenta stwarza szans¢ dostarcza-
nia oczekiwanej przez niego oferty dopasowanej do jego wymagan i potrzeb.
Marketing relacji to ,,koncepcja zarzadzania zaktadajaca dtugoterminowe, wie-
lostronne, korzystne wspoldziatanie przedsigbiorstw z podmiotami blizszego
i dalszego otoczenia w celu maksymalizacji wartosci relacji z punktu widzenia
ostatecznego nabywcy” 1 dalej ,,jest to oryginalna metoda zarzadzania 1 sposob
kontaktowania si¢ przedsigbiorstwa komercyjnego z réznymi grupami intere-
su...” [Mitrega 2003, s. 115], ale rowniez okreslany jest jako ,,proces tworzenia,
utrzymania oraz wzmacniania dobrych relacji z klientami i innymi zewng¢trznymi
partnerami firmy” [Kotler, Armstrong, Saunders, Wong 2002, s. 531-543] oraz
jako ,,dotyczacy budowania i podtrzymywania atrakcyjnych relacji z konsumen-
tami™2. T dalej: ,,marketing relacji w przedsiebiorstwach polega na inwestowaniu
w programy nie tylko by uatrakcyjni¢ ofert¢ nowym konsumentom, lecz réwniez
by utrzymac i poprawi¢ zycie stalym konsumentom” [Berry 2002, s. 69]. Marke-
ting relacji jest sposobem budowania i pielggnowania przez organizacje¢ dobrych
relacji z nabywcami, polegajacych na wspottworzeniu z nabywca oczekiwane;j
przez niego wartosci.

W literaturze zwraca si¢ uwage, iz marketing relacji, okreslany rowniez jako
partnerski, wymaga wspotdziatania wszystkich dziatéw firmy, a samo budowa-
nie wartosci dla konsumenta powinno odbywac si¢ zar6wno na poziomie eko-
nomicznym, spotecznym, technicznym, jak i prawnym. Do zadan marketingu
relacji zalicza si¢ budowanie korzystnych dla obu stron dlugotrwatych stosun-
kéw w celu zwigkszania swoich zasobow 1 biezacego utrzymywania przedsig-
biorstwa. Marketing relacji tworzy silne ekonomicznie, technicznie i spolecznie
wigzi pomigdzy stronami, co prowadzi do zwigkszenia wzajemnego zaufania,
a przez to do zmniejszenia kosztow transakcyjnych. W literaturze przedmiotu
formutowane sa watpliwosci co do przydatnosci koncepcji marketingu relacji dla
produktéw okreslanych jako srodki konsumpcji [Otto 2001, s. 251]. Takie pro-
dukty bowiem jak obuwie, uzywki czy tez zywno$¢ przeznaczone s dla szero-
kiego odbiorcy. Rozwazania te odnosza si¢, zdaniem J. Otto, w wigkszym stop-
niu do przedsigbiorstw duzych niz malych lokalnych przedsigbiorstw. Nie mozna
si¢ zgodzi¢ z takim sadem, gdyz przewaga konkurencyjna matych i $rednich
przedsigbiorstw w wigkszosci przypadkow budowana jest na silnych relacjach
z poszczegolnymi interesariuszami (dostawcami, spotecznoscia lokalng 1 konsu-
mentami indywidualnymi), ktérzy chetniej wybieraja lokalne przedsigbiorstwo
niz duzego anonimowego wytworcg. Marketing relacji jest tworczym rozwinig-

2L.L. Berry, w gtdwnej mierze odnoszac si¢ do marketingu relacji firm ustugowych. Nalezy zwro-
ci¢ uwage, iz wigkszo$¢ przedsigbiorstw oferuje produkty z jakims$ elementem odnoszacym sig
do sfery ustug.
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ciem teorii marketingu przez przedsigbiorstwa korporacyjne, ktore dostrzegly

m.in. wagg sily zwiazkéw emocjonalnych 1 dzigki zastosowaniu nowej teorii

buduja programy marketingowe majace na celu nie tylko usatysfakcjonowanie
nowych, ale rowniez troske o stalych nabywcéw. Stosowanie marketingu relacji

w duzych przedsigbiorstwach stanowi przeciwwage dotychczasowej przewagi

konkurencyjnej, jaka miaty mate i srednie przedsigbiorstwa. Marketing relacji

dotyczy szczegdlnie popytu na ustug realizowane w wieloustugowych przedsie-
biorstwach. W tych firmach atrakcyjno$¢ nowych konsumentdw jest rozpatrywa-
na jako cel posredni, gtdwnie organizacje te skupiaja si¢ na utrzymaniu statych

nabywcow [Berry 2002, s. 69].

Roéwniez nie kazdy typ relacji nadaje sig, by stosowac reguty marketingu
relacyjnego, a dotyczy to dobr, w przypadku ktérych o ich zakupie nie decyduje
lojalnos¢, lecz cena i ich dostgpnosé [Otto 2001, s. 254]. W strategii budowanej
na podstawie idei marketingu relacji wymienia si¢ pi¢¢ nastgpujacych strategii
[Berry 2002, s. 59-771:

1. Jadraushug (core service strategy), ktérego istota jest nieustanne projektowa-
nie i prowadzenie dziatan tak, by nie przerywac wigzi z konsumentami. Isto-
ta ,,jadra ushug” jest przyciaganie nowych konsumentow przez dopasowanie
ushug do charakteru ich potrzeb oraz wzmocnienie biznesu przez poprawe
jakos$ci oferowanych ustug. Poza tym, na jadro ustugi sktada si¢ budowanie
dhugotrwatych relacji, ktore stanowia podstawe dodatkowych oferowanych
ustlug. Jadro ustug jest kierowane gtownie do centralnej grupy docelowe;.

2. Zwyczajow konsumenckich (relationship customization). Natura ustug daje
wielu firmom mozliwo$¢ poznania potrzeb konsumentow przez poznanie
specyfiki, charakteru i wymagan konsumentéw indywidualnych. Istnieje
rowniez mozliwos¢ uzyskania informacji o potrzebach i zwyczajach kon-
sumentow jako kombinacja wiedzy pochodzacej od personelu ustugowego
oraz z zasobow elektronicznych baz danych.

3. Zwigkszenia ustug (service augmentation). Zwigkszenie zakresu ustug wy-
maga zaoferowania dodatkowych wyrdzniajacych si¢ ustug. Dodatkowe ce-
chy ustugi musza by¢ odmienne od tego, co oferuja firmy konkurencyjne i na
tyle wartosciowe, by spowodowac lojalno$¢ konsumentow.

4. Relacji cenowych (relationship pricing). Stara idea marketingu zaktadata
oferowanie nizszej ceny dla lepszych (nowych) konsumentow. Wspotcze-
sne strategie marketingowe podkreslaja konieczno$¢ takiego ksztalttowania
ceny, by podtrzymywac relacje z konsumentami i zwigksza¢ ich poziom lo-
jalnosci.

5.  Wewngtrzny marketing (internal marketing). Wewngtrzny marketing stanowi
gtowna 0§ marketingu relacji. Glownym punktem odniesienia jest pracow-
nik okreslany jako ,konsument” oraz jego praca jako produkt. Znaczenie
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satysfakcji pracownikéw w wewngtrznym marketingu jest tak samo istotne,

jak w przypadku marketingu zewngtrznego satysfakcja konsumentow. Jest

to szczegblnie wazne dla intensywnosci pracy organizacji ustugowe;j i jako-
$ci $wiadczonych ustug.

W dziatalnos$ci biznesowej przedsigbiorstw ustugowych wskazuje si¢ na nie-
wielkie znaczenie strategii polegajacej na zwigkszeniu zakresu $wiadczonych
ustug oraz strategii oferujacej nizszej ceny lepszym lub nowym klientom [Berry
2002, s. 73]. Strategie te sa przydatne w ksztattowaniu relacji z konsumenta-
mi, lecz nie sg niezbg¢dne. Istotne w budowaniu wigzi z nabywcami jest mozli-
wie doktadne poznawanie ich potrzeb oraz wzmacnianie ich zaufania. Zaufanie
konsumentéw opiera si¢ na doswiadczeniach z przesztosci. Specyficzna cecha
marketingu relacji jest silny zwiazek bazujacy na dialogu organizacji dostarcza-
jacej wartos¢ (dobro, $wiadczona ustuge) z nabywca. Przedsigbiorstwo oferuje
warto$§¢ w postaci wiazki korzysci, odnoszacej si¢ m.in. do kontaktu personel
a kupujacy, wartosci uzytkowych oraz symbolicznych i1 spotecznych atrybutow
produktu (tab. 2).

Tabela 2

Specyfika marketingu relacji

Cechy marketingu relac;ji Istota cechy

Personel kontaktowy persone- |Istnienie w marketingu relacji ,$cistych zaleznosci
lem strategicznym miedzy marketingiem wewnetrznym a skierowanym

na zewnatrz oddziatywaniem na klienta”, bowiem
jakos¢ obstugi zalezy w pierwszym rzedzie od rela-
cji istniejacych pomiedzy pracownikami

Interpretacja relacji w roznych Interpretacja relacji uzalezniona jest od poziomu za-
stadiach przygotowania oferty interesowania i poziomu zaangazowania nhabywcy
produktu z realizacjg wiacznie

Przesuniecie akcentu z produktu | W relacjach ma miejsce budowanie (istnienie) wig-
(dobra) na wartosé zek wartosci. Jedng z takich wartosci moze by¢
.bezgraniczne zaufanie do wytworcy, dla firmy zas
moze nig byc¢ (...) sie¢ powigzan ze wspotpracowni-
kami”

Zwigzek nabywcy z firmg, Organizacja biznesowa (przedsiebiorstwo) dzieki
wiasciwej wspotpracy z konsumentem sprawia, iz
dzieki zwigzkowi z dang firmg maksymalizuje swojg
wartos¢. Sita takiego rodzaju przekonania sprawia,
ze konsument staje sie konsumentem lojalnym

Zrodto: Opracowanie wtasne na podstawie K. Rogozifiski, Nowy marketing ustug, Wyd.
AE w Poznaniu, Poznan 2000, s. 40-41.
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Typy relacji biznesowych

Pomigdzy organizacja a konsumentem wyrdézni¢ mozna pi¢¢ typow rela-
cji, wyodrgbnionych na podstawie zaangazowania kupujacego i sprzedajacego
w trakcie procesu sprzedazy. Z jednej strony postrzega si¢ proces sprzedazy jako
zdominowany przez kupujacego (przy pasywnej postawie sprzedajacego), a z
drugiej strony jako relacjg, w ktorej obie strony (kupujacy i sprzedajacy) wy-
kazuja aktywno$¢. Tak wigc wyr6znia si¢ relacje [Kotler, Armstrong, Saunders,
Wong 2002, s. 531-543]:
® podstawowe — wystegpujace, gdy sprzedawca nie prowadzi zadnych dziatan

posprzedazowych, skupiajac si¢ jedynie na sprzedazy towaru konsumento-

Wi,
® reaktywne — majace miejsce, gdy sprzedawca po sprzedazy produktu zachg-

ci klienta do skontaktowania sig z firma oraz wywota u konsumenta potrzebeg

zaczerpnigcia informacji (zadania pytania, wyrazenia watpliwosci itp.),

® odpowiedzialne — realizowane przez organizacje wowczas, gdy sprzedawca
kontaktuje si¢ z klientem wkrotce po zakupie, by oceni¢, czy produkt spetnia
oczekiwania nabywcy (konsumenta). Sprzedawca dazy wowczas do pozy-
skania informacji na temat produktu (np. o dodatkowych pozadanych przez
niego cech, opinii na temat produktu — szczego6lnie tych krytycznych),

® proaktywne — wystepujace, gdy pracownik producenta kontaktuje si¢ z kon-
sumentem i w trakcie rozmowy informuje rowniez o dodatkowych mozli-
wych sposobach wykorzystania produktu lub o nowych ofertach firmy,

® partnerskie — polegajace na utrzymywaniu trwalych wigzi z konsumentem,
by poszukiwac sposobow lepszego dostarczenia oczekiwanej wartosci dla
nabywcy.

Wybor poszczegdlnych relacji organizacja biznesowa — konsument indywi-
dualny uzalezniony jest od dwoch czynnikow, tj. od liczby klientéw oraz wyso-
ko$ci marzy zysku osiaganej przez organizacj¢ biznesowa. W przypadku mato
rentowne] grupy konsumentéw na rynku dobr konsumpcyjnych firma stosuje
marketing podstawowy (tab. 3). Z kolei, gdy firma zainteresowana jest niewielka
grupe klientow, ktorzy moga dostarczy¢ duza marzg, wowczas stosuje, zdaniem
Ph. Kotlera, marketing partnerski (relacyjny).

Wzmacnianie partnerskich wigzi z dostawcami w dtugofalowej perspekty-
wie prowadzi do obnizenia kosztow, szczegdlnie ze wspoldziatanie z grupa do-
stawcOw jest tatwiejsze. Intensywno$¢ dziatan marketingowych okreslanych jako
relacje moze dotyczy¢ trzech obszaréw: poziomu ekonomicznego, spotecznego
oraz wigzi strukturalnych (tab. 4). Kazdy z wymienionych poziomoéw stanowi
coraz wigksze zaangazowanie organizacji w budowg relacji z konsumentem.
Pierwszy poziom jest postrzegany przez przedsigbiorstwo jako element stuzacy
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Tabela 3
Typy relacji a wielkos¢ marzy i liczby klientéw
Marza zysku
Wysoka Srednia Niska
Duza Marketing Marketing reaktywny Marketing

> odpowiedzialny podstawowy
89 | Srednia | Marketing proaktywny Marketing Marketing
g E odpowiedzialny podstawowy

X< Mata Marketing partnerski Marketing Marketing reaktywny

odpowiedzialny

Zrédio: Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing. Podrecznik europejski,
Wyd. PWE, Warszawa 2002, s. 532.

Tabela 4
Poziomy marketingu relacyjnego

Dominuiac Stopien dostosowania oferty
Poziom wymiar \jva; Zi do indywidualnych oczekiwan Kluczowe elementy
y zyklientene'\ klienta, jak rowniez potencjat marketingu-mix3
oferty konkurencyjnej
Pierwszy | Ekonomiczny Niski Cena i promocja sprzedazy
Drugi Spoteczny Sredni Personel i public relations
Trzeci Strukturalny Wysoki Produkt i dystrybucja

Zrédio: Opracowanie wiasne na podstawie M. Mitrega, Internet a marketing relacji, [w:]
Internet w marketingu, praca zbiorowa pod red A. Bajdaka, Wyd. PWE, Warszawa 2003,
s. 115.

przyciagnigciu uwagi konsumenta przez zaoferowanie tej samej wartosci za niz-
sza ceng. Drugi poziom relacji donosi si¢ do szerszego wykorzystania wigzow
spotecznych bazujacych na odpowiedzialno$ci organizacji wobec poszczegodl-
nych podmiotow otoczenia. Trzeci poziom zaangazowania marketingu relacyj-
nego dotyczy wykorzystania systemu zarzadzania relacjami z konsumentem przy
zachowaniu dotychczasowych instrumentéw oddzialywania marketingowego
oraz zmian filozofii organizacji z oceniajacych konsumenta przez pryzmat m.in.
mozliwosci oddziatywania poszczegolnych instrumentow marketingowych czy
tez poziom osiagnigcia zysku na dostarczanie konsumentom wigkszej warto$ci
wypracowanej w catym tancuchu wartos$ci przez oceng potrzeb konsumentow.

3Uzyte sformutowanie ,kluczowe instrumenty oddziatywania” oraz podanie tylko wybranych in-
strumentéw marketingu odnosi¢ si¢ moze tylko do wstgpnej fazy rozwoju marketingu relacyjne-
go. Relacyjnos¢ zaktada bowiem pozyskanie wiedzy o konsumencie i jego metapotrzebach oraz
budowanie wigzi poprzez dostarczanie spodziewanej wartosci produktow, nie przez stosowanie
wybranych instrumentow marketingu, lecz poprzez koordynacje dziatan.
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Podsumowanie i wnioski

Marketing relacji stanowi kolejny etap rozwoju teorii marketingu. Zwraca
si¢ bowiem w coraz wigkszym stopniu uwagg na fakt, iz organizacje powinny
budowa¢ trwate wigzi zaré6wno z dostawcami, odbiorcami, spotecznoscia lokal-
na, jak 1 konsumentami indywidualnymi. Nalezy zgodzi¢ si¢ z formulowany-
mi definicjami, podkreslajacymi, ze marketing relacji jest procesem tworzenia
1 utrzymania przez organizacj¢ dobrych relacji polegajacych na wspoéttworzeniu
z nabywca oczekiwanej przez niego wartosci (indywidualnego dobra lub $wiad-
czonej ustugi). W procesie tym nalezy réwniez uwzglednic role personelu, ktory
jest kluczowym ogniwem kreujacym wigzi pomigdzy organizacja i nabywcami.
Zastosowanie marketingu relacji uzaleznione jest wigc zarowno od propagowa-
nych zasad, kultury organizacji, jak i aktywnej postawy wszystkich pracownikow
przedsigbiorstwa. Warto doda¢, iz budowanie relacji z interesariuszami uzalez-
nione jest, z jednej strony, od ich liczby, z drugiej zas od wielkosci spodziewanej
korzysci (marzy, akceptacji spoteczne;j).
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The conception and development of relationship
marketing

Abstract

The paper presents multiplicity of ways of definying relationships marketing
as the part of marketing theory. The traditional approach was compared with
modern marketing (relationship marketing) theory. Berry’s model of enterprise
strategy based on relationship marketing strategy was also presented.



