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Wstep

Artykut jest proba zintegrowanego spojrzenia na dwie koncepcje wspotcze-
snego marketingu: marketing relacji (partnerski, wigzi) oraz marketing wartosci
(oparty na wartosci, warto$¢ dla klienta, warto$¢ dla interesariuszy, warto$¢
klienta). Warto$¢ jest jednym z integralnych i podstawowych sktadnikéw dobrej
relacji miedzy przedsigbiorstwem i klientem. Odwracajac nieco perspektywe,
dobre relacje buduja warto$¢ dodana oferty.

W koncepcjach marketingu relacji zwraca si¢ uwage na role wartosci jako
istoty tworzenia zwiazkow. Takze w charakterystyce marketingu wartosci pod-
kresla sig¢ znaczenie relacji jako gldéwnego obszaru, w ktérym powstaje wartosc.
Moze cenna i ozywcza dla rozwoju obu koncepcji bytaby ich integracja w kie-
runku jednego, wspolnego podejscia paradygmatycznego?

Zagadnienia warto$ci dla klientow (partnerow biznesowych, grup odniesie-
nia) oraz relacji z klientami i innymi podmiotami otoczenia stanowig integralne
1 wazne sktadniki marketingu. Patrzac przez pryzmat historii marketingu mozna
wskazac¢ kilka podstawowych, porzadkujacych wnioskow odnosnie do powsta-
nia i rozwoju obu koncepcji':

' Por.: J. Egan: A Century of Marketing. , The Marketing Review” 2008, No. 1, s. 3-23;
W.L. Wilkie, E.S. Moore: Scholarly Research in Marketing: Exploring the ‘4 Eras’ of Thought
Development. ,,JJournal of Public Policy & Marketing” 2003, No. 2, s. 116-146; W.L. Wilkie,
E.S. Moore: Expanding our Understanding of Marketing in Society. ,,Journal of the Academy of
Marketing Science” 2012, No. 1, s. 53-73; A. Sagan: Teoretyczne podstawy marketing — 50 lat
poszukiwan. ,,Marketing i Rynek” 2005, nr 7, s. 2-8.
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— relacje oraz warto$¢ sa nicodzownym elementem transakcji wymiany, dlatego
towarzyszyly ludzkosci od czasow prehistorycznych, odkad istniat handel,

— juz w poczatkowym okresie powstania i konstytuowania si¢ marketingu (lata
1900-1920) podnoszono kwestie wartosci w sferze pozaprodukcyjnej, warto-
$ci dodanej oraz problemy obstugi klienta i sprawnej, efektywnej dystrybucji,
a wigc dotykano waznych sktadnikéw prezentowanych w tekscie koncepcji,

— w czasie formalizacji obszaru przedmiotowego (lata 1921-1950) watki relacji
1 wartosci przewijaty si¢ w kontek$cie makromarketingu, glownie w zakresie
efektywno$ci dzialan marketingowych w realizacji funkcji spotecznych,

— w okresie ukonstytuowania si¢ gtownego nurtu marketingu (lata 1951-1980)
mozna wskaza¢ rozwodj problematyki spolecznej, studidéw behawioralnych,
a takze orientacji marketingowej. R6zne konteksty relacji i wartosci byly po-
ruszane i popularyzowane,

— w latach 80. XX w., jako opozycja marketingu masowego, narodzita si¢ kon-
cepcja marketingu relacyjnego. W latach 80. i 90. XX w. rodzity si¢ koncep-
cje wartosci jako zrodto przewagi konkurencyjnej przedsigbiorstwa®,

— w ostatnim dwudziestopigcioleciu przypada okres wzmozonego rozwoju pu-
blikacji, badan i koncepcji marketingu relacji i warto$ci oraz ich obszarow
przedmiotowych.

Z historii marketingu mozna odczyta¢, ze koncepcje marketingu relacji

1 warto$ci powstaly oraz rozwijaty si¢ w tych samych okresach, pod wptywem iden-

tycznych uwarunkowan zewngtrznych zwiazanych z rozwojem cywilizacji. Mozna

zauwazy¢, ze obie koncepcje maja wspolna czes¢, wzajemnie si¢ ze soba zazebiaja.

Te wspdlne elementy staja si¢ polem poszukiwan taczacego obie koncepcje zinte-

growanego paradygmatu. Celem artykulu jest okre§lenie wspdlnych plaszczyzn

koncepcji marketingu relacji i wartosci, ktore mogtyby sta¢ si¢ przyczynkiem do
formutowania wspolnego, integrujacego obie koncepcje paradygmatu.

1. Problem wartosci w marketingu relacji

Trudno rozpatrywac koncepcje marketingu relacji bez uwzglednienia pro-
bleméw wartosci. Diugotrwate, dobre relacje z klientami i innymi podmiotami
otoczenia tworzg warto$¢. 1.G. Gordon potraktowal warto$¢ jako integralny
sktadnik pojecia marketingu relacji (partnerskiego) i efekt, do ktorego dazy
przedsigbiorstwo: ,,Marketing partnerski jest to ciagly proces poszukiwania

2 M. Szymura-Tyc: Marketing we wspolczesnych procesach tworzenia wartosci dla klienta
i przedsigbiorstwa. Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej, Katowice 2005, s. 9.
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1 tworzenia nowej wartosci z indywidualnym klientem oraz dzielenia si¢ korzy-
sciami w ramach ukladu partnerskiego, obejmujacy caly okres aktywnosci na-
bywczej klienta. Jego podstawa jest zrozumienie znaczenia wspolpracy migdzy
dostawcami a wybrana grupa klientow w celu tworzenia wspolnej wartosci po
to, aby nastepnie si¢ nia podzieli¢™. Podejscie 1.G. Gordona ma wielu zwolen-
nikow, takze w Polsce. K. Rogozinski w definicji marketingu relacyjnego, w od-
niesieniu do sektora ushug, zwrdcit uwage, ze zadaniem pracownikow jest uczy-
nienie z klienta wspottworcy wartosci oraz powiazanie go z firma na dtuze;j,
gdyz tylko wowczas jest on w stanie oceni¢ i doceni¢ ksztaltowana w procesie
ushugowym warto$é*. A. Smalec do najwazniejszych cech marketingu partner-
skiego zaliczyla tworzenie wartosci dla klienta i dzielenie si¢ nia producenta
z klientem’.

Relacje z klientem maja by¢ budowane poprzez wiaczenie i trwate zaanga-
zowanie klienta w tworzenie wartosci, skutkujace jego lojalnoscia i satysfakcija’.
Dwa aspekty wartosci sa czesto podnoszone w publikacjach na temat marketin-
gu relacji. Pierwszym z nich jest wspolne (przedsigbiorstwa z klientami) tworze-
nie wartosci oraz dzielenie si¢ nia. Drugi dotyczy zadowolenia klienta’. Problem
satysfakcji jest szeroko omawiany od strony teoretycznej, ale takze od strony
empirycznej, co uwiarygodnia, poza nielicznymi wyjatkami, zalezno$¢ pomig-
dzy wartoscia dla klienta a trwatoscia jego relacji z przedsigbiorstwem®. Istnieja
tez postulaty, aby w przysztosci, wraz z rozwojem marketingu relacji wzmacnia¢
badania zachowan konsumentéw, a programy budowy lojalnosci opiera¢ na mo-
delach behawioralnych’.

Ksztaltowanie warto$ci jest celem nawigzywania i utrzymywania relacji.
Dotyczy to zwiazkow przedsigbiorstwa z klientami, ale takze partnerstwa pod-
miotow biznesowych z innymi przedsigbiorstwami i organizacjami sfery pu-

1.G. Gordon: Relacje z klientem. Marketing partnerski. PWE, Warszawa 2001, s. 35-36.

K. Rogozinski: Wpisanie relacji w marketingowy kontekst. W: Zarzadzanie relacjami w ustu-
gach. Red. K. Rogozinski. Difin, Warszawa 2006, s. 37-38.

A. Smalec: Wprowadzenie do marketingu partnerskiego. W: E. Flajterska, L. Gracz, G. Rosa,
A. Smalec: Marketing partnerski. Wybrane problemy. Wydawnictwo Uniwersytetu Szczecin-
skiego, Szczecin 2008, s. 21.

Por. Ch. Gronroos: Quo Vadis, Marketing? Toward a Relationship Paradigm. ,,Journal of Mar-
keting Management” 1994, No. 10, s. 355.

Zob. np. S. Gilaninia, A.M. Almani, A. Pournaserani, S.J. Mousavian: Relationship Marketing:
a New Approach to Marketing in the Third Millennium. ,,Australian Journal of Basic and Ap-
plied Sciences” 2011, Vol. 5, No. 5, s. 787.

J. Otto: Marketing relacji. Koncepcja i stosowanie. Wydawnictwo C.H. Beck, Warszawa 2001,
s. 81-102; 166-190.

A.l El-Ansary: Relationship Marketing Management: A School in the History of Marketing
Thought. ,,Journal of Relationship Marketing” 2005, Vol. 4, No. 1-2, s. 53.
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blicznej. M. Mitrega na podstawie teorii U. Jiittner i H.P. Werbli zauwazyt, ze re-
lacje pomigdzy podmiotami na rynku opieraja si¢ na wymianie roznorakich war-
tosci. Warto$¢ jest pochodna dziatania przedsigbiorstwa w systemie wartosci
1 jest generowana przez efekty synergiczne wspolpracy oraz wspdtzawodnictwa
miedzy podmiotami'.

Wartos¢ w koncepcji marketingu relacyjnego jest rowniez odnoszona do
sfery zarzadczej. M. Kowalska-Musial, prezentujac koncepcj¢ A. Payna
i P. Frow, zwrocita uwagg, ze proces tworzenia wartosci stanowi kluczowy mo-
dut modelu zarzadzania marketingiem relacyjnym, a waznymi jego obszarami sa
analiza wartosci dostarczanej klientowi i wartosci otrzymywanej od klienta'".
K. Fonfara ujat problemy warto$ci w aspekcie wdrazania koncepcji marketingu
partnerskiego'?. Zwrocil uwage na konieczno$é analizy systeméw wartosci or-
ganizacji 1 klientow oraz konieczno$¢ uwzglednienia warto$ci w wyznaczaniu
strategii partnerstwa na rynku dobr przemystowych.

2. Problem relacji w marketingu wartosci

Relacje sa trwalym i waznym elementem koncepcji marketingu wartosci.
Sa one integralnie zwiazane z zagadnieniami wartosci dla akcjonariuszy, warto-
éci dla klientéw oraz warto$ci klienta dla przedsigbiorstwa'. Role relacji pod-
kreslit P. Doyle, definiujac znaczenie marketingu oraz wyjasniajac zatozenia
koncepcji marketingowej'*. Wedtug niego marketing jest procesem zarzadzania,
w ktorym podaza sig¢ do maksymalizacji zwrotow dla udzialowcow poprzez
rozwoj relacji z najwarto§ciowszymi klientami oraz tworzenia przewagi konku-
rencyjnej. Koncepcja marketingu, jak zauwazyt P. Doyle, zaktada, ze kluczem
do ksztaltowania wartosci dla udziatlowcow jest tworzenie relacji z docelowymi
klientami, aby zapewni¢ im zaspokojenie potrzeb i satysfakcje, robiac to efek-
tywniej niz konkurenci.

1% M. Mitrega: Marketing relacji. Teoria i praktyka. CeDeWu, Warszawa 2005, s. 49-50.

"' M. Kowalska-Musiat: Marketing relacyjny — zmiana paradygmatu czy nowa orientacja rynko-
wa. ,,Marketing i Rynek” 2006, nr 3, s. 6.

12 K. Fonfara: Marketing partnerski na rynku przedsi¢biorstw. PWE, Warszawa 2004, s. 152-154.

3 W nawiazaniu do réznych wspélczesnych ujeé wartosci w marketingu, zaprezentowanych
w: L. Rutkowski: Marketingowe koncepcje wartosci. ,,Marketing i Rynek” 2006, nr 2, s. 2-6.

4 P, Doyle: Value-Based Marketing. Marketing Strategies for Corporate Growth and Shareholder
Value. 2™ edition. John Wiley & Sons, Chichester 2008, s. 30, 79.
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Relacje w marketingu wartosci sg rozpatrywane jako znaczace aktywo
przedsigbiorstwa, a wigc zrodto jego wartosci. M. Marcinkowska, dokonujac
charakterystyki klientow jako jednego ze zrddet niematerialnych zasobow
przedsigbiorstwa, przedstawita wpltyw dobrych relacji na satysfakcje, lojalnosé
i rentownos$é klientow'”. M. Szymura-Tyc, wyszczegolniajac marketingowe zro-
dta warto$ci dodanej, skoncentrowata si¢ w duzej mierze na relacjach przedsig-
biorstwa z klientami, dostawcami i partnerami handlowymi'®. Relacje w kon-
cepcji marketingu warto$ci sa postrzegane za zasob intelektualny, kluczowy
z punktu widzenia budowy przewagi konkurencyjnej przedsigbiorstwa i genero-
wania jego wartosci' .

Rozpatrujac problem relacji w marketingu warto$ci mozna zauwazy¢, ze
w literaturze przedmiotu podnosi sig¢ czesto aspekt podmiotowy relacji (klienci,
dostawcy, partnerzy w otoczeniu begdacy stronami relacji z przedsigbiorstwem)
oraz sferg narzedziowa (relacje sa Srodkiem do powigkszania warto$ci firmy).

Przykladem zainteresowania klientem jako podmiotem relacji wptywaja-
cym na ksztaltowanie wartosci jest publikacja K. Mazurek-ELopacinskiej'®. Au-
torka przedstawita mozliwosci ksztattowania wartosci wespot z klientami w sfe-
rze badan oczekiwan oraz procesach realizacji wartosci dla klienta,
w szczegdlno$ci w tworzeniu nowosci produktowych. Klienci sa wspottwodrcami
wartosci, dla nich jest tworzona warto$¢, oni takze stanowia warto$¢ dla przed-
sigbiorstwa. Zarzadzanie klientami w celu tworzenia warto$ci wymaga budowa-
nia relacji z wyselekcjonowanymi klientami'’.

W marketingu wartosci relacje stuza tworzeniu wartosci przedsigbiorstwa.
M. Szymura-Tyc przedstawila warto$¢ jako pochodna mechanizméw zalezno$ci
pomigdzy podmiotami rynkowymi. Najwyzsza warto$¢ tworza tzw. ,relacje
uprzywilejowane™. Relacje wymagaja selekcji klientow i odpowiedniego przy-
gotowania. Zdaniem W. Czakona za pomoca relacji (dostosowanie do potrzeb

15 Zob.: M. Marcinkowska: Ksztattowanie wartosci firmy. Wydawnictwo Naukowe PWN, War-
szawa 2000, s. 117-126.

6 M. Szymura-Tyc: Op. cit., s. 213-221.

17 E. Rudawska: Znaczenie relacji z klientem w procesie ksztaltowania wartosci przedsigbiorstwa.
Wydawnictwo Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2008, s. 135-153.

'8 K. Mazurek-Lopacinska: Rola klienta w kreowaniu wartosci. W: Marketingowe strategie budo-
wania warto$ci przedsigbiorstwa. Red. A. Czubata. Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej,
Krakow 2006, s. 302-311.

1 Zob.: H. Wojnarowska: Znaczenie lojalnosci klientdw w kreowaniu rynkowej warto$ci przed-
sigbiorstwa. W: Marketingowe strategie..., op. cit., s. 79-92.

2 M. Szymura-Tyc: Internet w procesie zarzadzania marketingowego przedsigbiorstwem i jego re-
lacje z otoczeniem. W: Marketing strategiczny i relacyjny. Weztowe kierunki i metody badan.
Red. T. Zabinska. Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej, Katowice 2004, s. 127-128.
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klienta, elastyczno$¢, lepsza informacja) mozna zwigkszac¢ efektywno$¢ 1 war-
to$¢ firmy*'. Tworzenie wiezi jest wiec narzedziem wykorzystywanym w strate-
gii podnoszenia warto$ci przedsigbiorstwa.

3. Marketing relacji i wartosci — wspélny paradygmat?

Jak zauwazono powyzej, koncepcje marketingu relacji 1 marketingu warto-
$ci maja ze sobg wiele wspolnego. Obie koncepcje rozwijaly si¢ obok siebie pod
wplywem tych samych uwarunkowan. Jednoczesnie koncepcje powstaly nieza-
leznie, majg wlasnych przedstawicieli, badaczy, przedmiot zainteresowania.

Analiza zakresu przedmiotowego obu koncepcji pozwala stwierdzié, ze bez
watpienia istniejg wspolne elementy, wiazace marketing relacji i marketing war-
tosci. Marketing relacji za gléwny cel przyjmuje generowanie wartosci. Wartos$¢
dla klienta jest punktem wyjscia budowania trwatej relacji. Z kolei wartos¢
w marketingu jest w duzej mierze tworzona na podstawie relacji z klientami
i partnerami. Tak wigc marketing relacji i marketing warto$ci maja wspdlne proble-
my i nieco inaczej roztozone akcenty. Dobitnie i trafnie problem ten zdiagnozowat
L. Zabinski: ,,[...] w koncepcji marketingu relacyjnego zwanego inaczej partner-
skim, sieciowym, wigzi z klientem, holistycznym czy wartosci, w zaleznosci od te-
go, ktore jego atrybuty akcentujemy....”*>. Rzeczywiscie pewne zagadnienia w obu
rozwazanych koncepcjach r6znia si¢ wylacznie perspektywa. Na przyktad w cyto-
wanych publikacjach jest poruszany problem tzw. sieci wartosci. Z punktu widzenia
marketingu relacyjnego akcentuje sig, ze przedsigbiorstwo funkcjonuje w sieci war-
tosci, 1 to jest podstawa budowania 1 rozwijania relacji. Z punktu widzenia marke-
tingu warto$ci zauwaza si¢, ze relacje sa narzedziem tworzenia warto$ci.

Skoro wigc problematyka marketingu wartosci 1 marketingu relacji w duzej
mierze si¢ przenika, warto zadaé pytanie, czy przyjecie zintegrowanego para-
dygmatu relacyjno-wartosciowego nie wptyngtoby ozywczo na rozwdj marke-
tingu? Z pewnoscia pozwolitoby ono uporzadkowac sfer¢ pojgciowa i przedmio-
towa, daloby mozliwo$¢ synergii wspotpracy przedstawicieli obu koncepciji.
Oprocz przedstawionych argumentow wydaje si¢ to by¢ zasadne, gdyz obie kon-
cepcje stanowia opozycje wobec klasycznego ujecia marketingu i zadna z nich
nie jest w stosunku do drugiej pierwotna. Relacje tworza wartos$¢, ale wartos§¢

21 W. Czakon: Wykorzystanie wigzi migdzyorganizacyjnych w tworzeniu wartosci dla klienta na
rynku B2B. W: Marketing relacji na rynku business to business. Wybrane zagadnienia. Red.
M. Mitrgga. Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej, Katowice 2007, s. 103-104.

22 L. Zabinski: Podstawy ogolnej metodologii badan zarzadzania marketingowego. W: Marketing
strategiczny..., op. cit., s. 42.
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ksztaltuje relacje. Relacje powigkszaja korzysci, stymuluja do zakupu, ksztaltuja
bezpieczenstwo i zaufanie®. Z drugiej strony korzysci, bezpieczenstwo, zaufanie
sa podstawa relacji. Warto$¢ i relacje tworza swoiste perpetuum mobile, wza-
jemnie si¢ stymulujac i oddziatujac na siebie.

By¢ moze na zagadnienia warto$ci i relacji nalezy spojrze¢ w jeszcze szer-
szej perspektywie, marketingu holistycznego®. Zagadnienia wartosci i relacji
wraz z aspektami spolecznymi i komunikacja stanowia wazne i nierozdzielne
kwestie wspotczesnego marketingu.

Podsumowanie

Koncepcje marketingu relacji i marketingu wartosci maja zblizong do siebie
historig, wspolne obszary zainteresowan, przenikajace si¢ zagadnienia. Proble-
my rozpatrywane przez zwolennikow obu koncepcji r6zng si¢ czgsto akcentem,
ale nie podstawowa trescia. We wspolczesnym marketingu trudno jest oddzielaé
relacje od warto$ci. Dlatego cenne wydaje sig szersze spojrzenie na zagadnienia
relacji i warto$ci w marketingu. Mialby temu shuzy¢ wspolny, zintegrowany pa-
radygmat wartosciowo-relacyjny lub wiaczenie problemdéw zawartych w obu
koncepcjach do tzw. marketingu holistycznego, rozpatrujacego wszystkie wazne
obszary wspoélczesnego marketingu.
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Streszczenie

Artykul jest proba zintegrowanego spojrzenia na dwie koncepcje wspotczesnego
marketingu: marketing relacji (partnerski, wigzi) oraz marketing warto$ci (oparty na
warto$ci, wartos¢ dla klienta, warto$ci dla interesariuszy, wartosci klienta).

W artykule zaprezentowano problematyke wartosci w koncepcji marketingu rela-
cyjnego. Przedstawiono w nim zagadnienia relacji w marketingu wartosci. Autor doszedt
do wniosku, ze zasadne jest zaproponowanie wspoOlnego paradygmatu wartosciowo-
relacyjnego lub wiaczenie tych problemoéw do koncepcji marketingu holistycznego.

RELATIONSHIP MARKETING AND VALUE-BASED MARKETING
— TOWARDS AN INTEGRATED PARADIGM

Summary

The paper presents an integrated look at two concepts of modern marketing: rela-
tionship marketing (partnership marketing) and value-based marketing (marketing based
on value, value for customer, stakeholder value, customer value).

There are presented problems of value in the relationship marketing concept. Next,
the paper shows issues of relations in value-based marketing concept. Author came to
the conclusion that it should be considered proposal of a common value-relational para-
digm or enabling these problems to the conception of holistic marketing.



