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Streszczenie

Marketing relacji (relationship marketing) jest przedmiotem zainteresowania badaczy od lat
80-tych. Poczatkowo byl wiazany z sektorem ustug, a takze dziatalnoscia marketingowa na
rynkach B2B. Jednak z czasem stwierdzono, ze ma zastosowanie we wszystkich typach
organizacji. Obecnie budowanie relacji stato si¢ jednym z wazniejszych sposobéw konkurowania
na wysoce konkurencyjnych rynkach. W artykule przedstawiono istot¢ marketingu relacji, jego
wplyw na postrzeganie marketingu w ogdle, a takze podstawowe czynniki wptywajace na sukces
zastosowania marketingu relacji w przedsigbiorstwie.

Marketing relacji, cho¢ poczatkowo byl wigzany tylko z sektorem uslug oraz
rynkami B2B, to obecnie stosuje si¢ go we wszystkich typach organizacji’. Jest to jeden
z wazniejszych sposobow uzyskania przewagi konkurencyjnej. W literaturze mozna
spotka¢ wiele réznych definicji marketingu relacji. Jedng z pierwszych byla definicja
L. Berry’ego okreslajaca marketing relacji jako ,,nawigzywanie, utrzymywanie oraz —
w organizacjach wieloustugowych — ulepszanie relacji z klientami™. Bardzo podobna
jest p6zniejsza definicja L. Berry’ego i A. Parasuraman podkres$lajaca, ze ,,marketing
relacji dotyczy nawiazywania, rozwijania i utrzymywania relacji z klientami™*.

Duzy wklad w rozwéj wiedzy na temat marketingu relacji mieli naukowcy z tzw.
Nordyckiej Szkoty Marketingu Ustug. Zwrdcili oni uwage, ze budowanie relacji przez
organizacj¢ powinno dotyczy¢ nie tylko klientéw, ale i innych podmiotéw z otoczenia
przedsicbiorstwa oraz ze relacje te tworza sieci powiazan’. Wedtug definicji
Ch. Gronroosa (1994), prawdopodobnie najczg¢sciej cytowanej w literaturze przedmiotu,
marketing relacji to dzialania majace na celu ,identyfikacj¢, nawiazanie,
podtrzymywanie i rozwijanie, a kiedy to konieczne — zrywanie relacji z klientami
i innymi podmiotami w taki sposéb, aby cele wszystkich stron zostaty osiagnigte.
Dzieje séq tak za pomoca obopdlnej wymiany i dotrzymywania poczynionych
obietnic™”.
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Ch. Gronroos podkresla rolg spelniania poczynionych obietnic, ktére wypelniaja
przestrzen pomiedzy stanem off (kiedy klient nie spelnit jeszcze swoich celéw; nie ma
oczekiwane] wartosci) i on (kiedy klient jest usatysfakcjonowany lub otrzymat
oczekiwang warto$¢). Cele ekonomiczne i inne, zaréwno firmy jak i klientéw, powinny
by¢ osiagane poprzez ,wymiang i wypehianie obietnic”’. Sprzedajacy dostarcza
obietnic dotyczacych produktu, warunkéw finansowych, interakcji, otoczenia
materialnego, czy stopnia swojego zaangazowania. Speinienie tych obietnic jest
warunkiem i podstawg powracania klientéw i nawigzania z nimi relacji.

Koncepcja obietnic ma szczegdlne znaczenie w przypadku produktu, ktérego klient
nie moze w zaden sposéb ,,do§wiadczy¢” przed zakupem, np. ustugi. Podejmuje wigc
decyzj¢ o zakupie na podstawie otrzymanej obietnicy. Jej spelnienie staje si¢ wigc
podstawowym warunkiem tworzenia dalszej relacji. S.D. Hunt (1997) w swojej definicji
podkresla natomiast, ze marketing relacji oznacza konkurowanie poprzez rozwijanie
dtugoterminowych relacji z klientami, dostawcami, pracownikami i konkurentami®.

Wielu badaczy zajmujacych si¢ tematem marketingu relacji podkresla, ze firma
poprzez zastosowanie dzialan tego rodzaju marketingu, a wigc rozwijanie
dlugoterminowych relacji z klientami, dostawcami, konkurentami, pracownikami itd.
staje si¢ coraz bardziej konkurencyjna’. Mozna zatem stwierdzié, ze:

— cecha charakterystyczna marketingu relacji jest dtugi okres dziatania, ktéry ma
prowadzi¢ do osiagnigcia dlugoterminowej przewagi konkurencyjnej
organizacji'’,

— podstawa budowania relacji jest tworzenie wartosci oczekiwanej przez
partner6w oraz spetnianie poczynionych im obietnic,

— klient pelni podwdjng rolg: nabywcy i wspéttwércy wartosci, jaka chce
otrzymac,

— wszystkie mozliwe (posiadane) $rodki i zasoby (np. procesy, komunikacja,
technologie i ludzie) powinny by¢ podporzadkowane procesowi tworzenia
wartosci i satysfakcji.

Ogromny wptyw rozwoju marketingu relacji widoczny jest w zmianie podejscia do
dziatan marketingowych i definiowania istoty marketingu. Amerykanskie Towarzystwo
Marketingu (AMA - American Marketing Association) w 2004 roku zmienito
funkcjonujaca od 1987 roku definicj¢ marketingu podkreslajac, ze: ,marketing jest
funkcja organizacyjna oraz zbiorem procesOw kreowania, komunikowania
i dostarczania klientom wartosci oraz zarzadzania relacjami z klientami w sposéb
przynoszacy korzyéci zaréwno organizacji, jak i jej beneficjentom (stakeholders)”"'.
W nowej definicji podkresla sig, ze dzialania marketingowe polegaja na ,,dostarczaniu
klientom warto$ci” oraz ,,zarzadzaniu relacjami z klientami”. Mozna stwierdzi¢, ze
relacje staty si¢ istotg dzialan marketingowych.

7 Ch. Gronroos: On defining marketing: finding a new roadmap for marketing. ,Marketing Theory” 2006, vol. 6 (4),
s. 405.

8 S.D. Hunt: Competing through relationships: grounding Relationship Marketing in Resource Advantage Theory.
.Journal of Marketing Management” 1997, no. 13, s. 431.

% Ibidem.

'“D.B. Arnett, C.M. Wittmann, III B.J. Wilson: Encouraging Future Helping Behaviours: The Role of Student — Faculty
Relationships in Higher Education Marketing. ,Journal of Marketing for Higher Education” 2003, vol. 13(1/2), s. 128.

" Definicja ta w 2004 roku zastapita poprzednia z roku 1985: ,,Marketing jest to proces planowania i wdrazania koncepcji,
cen, promocji i dystrybucji, idei, débr i ustug w celu kreowania wymiany satysfakcjonujacej organizacj¢ i jej klientéw”.
Za: O. Helgesen: Marketing for Higher Education: A Relationship Marketing Approach. ,Journal of Marketing for Higher
Education” 2008, vol. 18 (1), s. 53.
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Problemem, ktéry wciaz jest przedmiotem zainteresowania badaczy sa czynniki
decydujace o sukcesie strategii marketingu relacji. Badania wskazuja przynajmniej na
osiem takich czynnikéw, do ktérych zalicza sie czynniki (rys. 1)'%:

— relacyjne (relational factors),

—  zasobowe (resource factors),

—  kompetencyjne (competence factors),

— marketingu wewngtrznego (internal marketing factors),

— technologie informatyczne (information technology factors),

—  polityki spolecznej (public policy factors),

— historyczne (historical factors),

— zwiazane z oferta rynkowa (market offering factors).

Czynniki Czynniki Czynniki marketingu
zasobowe kompetencyjne wewnetrznego
— komplementarne — kompetencje relacyjne — orientacja na rynek
— specjalne — kompetencje rynkowe wewngtrzny
— zarzadzanie relacjami — part-time marketers
4 o .
. R Czynniki technologii
Czynniki relacyjne SUKCES MARKETINGU informatycznej
— zaufanie RELACJI — wewngtrzne
— zaangazowanie — przewaga konkurencyjna, system
5 ik finansow < Y y
- wsp6élpraca > WYRIK I ¥, - informatyczne
- dotrzymywanie - saysfukeja, —  zintegrowana
obictnic —  uczenie sig, g
L prawdopodobiefistwo struktura
- komunikacja zatrzymania, - CRM
przyzwolenie/zgoda, — bazy danych
zmniejszenie niepewnosci. — data mining

/ \

Czynniki polityki Czynniki ofert
ysp olec;)nej y Czynniki historyczne );'ynkowej y
— prawo wiasnos$ci B ()Z;(Srk;zriz?}ilizne — jakosé
_ }:nr sglzrlfizrrlrtlgaktowe — koszty zerwania : g;n(;\:/;cv};zzsgo
rynkowe relacji et
— korzysci z relacji Wyma‘bffm .
— warto$¢ marki

Rys. 1. Czynniki wptywajace na sukces marketingu relacji
Zrodlo: S.D. Hunt, D.B. Arnett, S. Madhavaram: The explanatory foundations of relationship marketing
theory. ,Journal of Business& Industrial Marketing” 2006, no. 21/2, s. 78.

Najistotniejsza grupa czynnikéw wptywajacych na budowanie relacji sq czynniki
relacyjne. Teoria marketingu relacji rozpatrujaca czynniki relacyjne i ich wpltyw na
sukces strategii opartej o relacje jest zbudowana na teorii wymiany spotecznej (social
exchange theory)” oraz uméw relacyjnych (relational contracting)'. Badacze

12
Ibidem, s. 77.
3 S.D. Hunt, D.B. Arnett, S. Madhavaram: The explanatory foundations of relationship marketing theory. ,Journal
of Business&Industrial Marketing” 2006, no. 21/2, s. 77.
' Ibidem, s. 1.
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wymieniaja wiele r6znych czynnikéw wplywajacych na sukces wymiany relacyjnej, ale
szes¢ z nich wymienianych jest najczesciej

— zaufanie (trust),

— zaangazowanie (commitment),

—  wspolpraca (cooperation),

— dotrzymywanie obietnic (keeping promises),

—  wspOlne wartosci (shared values),

— komunikacja (communication).

Uwaza si¢, ze zaufanie i zaangazowanie to czynniki, bez ktérych nie moze istnie¢
zadna wspélpraca, sojusz, czy alians'®. Natomiast relacje, ktére charakteryzuja: dobra
komunikacja, wspdlne wartosci, dotrzymywanie obietnic generuja zaufanie, ktdre
wplywa z kolei na dobra wspdtprace, pozwalajacq na osiagnigcie trwalej przewagi
konkurencyjnej'’. Mozna stwierdzié, ze rozwijanie czynnikéw relacyjnych poprzez
wymienione wyzej elementy bedzie wptywato na sukces marketingu relacji.

Nastgpng grupa czynnikéw sa czynniki zwiazane z oferta rynkowa. Sa one o tyle
istotne, ze wplywaja w duzej mierze na wartos¢ oferowana klientom. Klienci
postrzegaja oferte¢ rynkowa przez pryzmat cech, jakie posiada. Cechy te moga by¢
rozpatrywane w zaleznoci od'®:

— ich wagi dla poszczegdlnych klientéw,

— stopnia, w jakim rézne oferty posiadaja lub nie posiadaja tych cech,

— stopnia, w jakim rézne oferty posiadaja ré6zny poziom tych cech.

W rezultacie, jako bardziej wartosciowa jest postrzegana oferta, ktéra posiada
najbardziej idealna kombinacj¢ cech. W poréwnywaniu ofert klienci kierujg si¢ m.in.
jakoscia, innowacyjno$cia'® oraz stopniem dopasowania do indywidualnych potrzeb
i oczekiwan. Waznym elementem oferty rynkowej jest réwniez warto$¢ marki, jaka
istnieje w $wiadomosci klientéw. Dodaje ona wartosci ofercie rynkowej i jest czesto
zrédlem utrzymania dlugoterminowej przewagi konkurencyjnej na rynku. Oferta
spelniajaca te wymagania jest postrzegana jako lepsza i dostarczajaca klientom wigksza
wartosé, a w rezultacie pozwala na zdobycie przewagi konkurencyjnej na rynku®.

Istotng grupa czynnikéw wptywajacych na sukces marketingu relacji sa tez
czynniki zasobowe. Teoria oparta na przekonaniu, Ze na relacje maja wplyw zasoby
wyptywa z prac Penrose’a (1959) i publikacji Lippmana i Rumelta (1982), Rumelta
(1984) oraz Wernerfelta (1984), w ktérych rozwini¢to zasobowa wizj¢ (resource —
based view) przedsiebiorstwa’. Podstawowa teza tej wizji jest to, ze zasoby sa
réznorodne, a wigc co za tym idzie unikalne dla kazdej firmy. Ponadto niektérych
zasobé6w nie mozna tatwo kupi¢, sprzeda¢ czy handlowa¢ nimi na rynku.
Ta réznorodnos¢ zasob6éw ttumaczy zréznicowanie dziatalnosci firm na rynku®.

** Ibidem, s. 77.

19 Ibidem, s. 78.

17 Ch. Gronroos: Quo vadis, Marketing...s. 350, R M. Morgan, S.D. Hunt: The commitment — trust theory of relationship
marketing. ,,Journal of Marketing” 1994, vol. 58 (3), s. 20.

'8 S.D. Hunt, D.B. Arnett, S. Madhavaram: op.cit., s. 81.

1 Innowacyjnosé jest okreslana jako nowos¢, oryginalnosé, unikalno$¢. Badania pokazuja, ze produkt innowacyjny ma
wigksze szanse odnie$¢ sukces na rynku.

% R.M. Morgan, S.D. Hunt: The comparative advantage theory of competition. ,,Journal of Marketing” 1995, vol. 59
April, s. 1.

21 S.D. Hunt, D.B. Arnett, S. Madhavaram: op. cit., s. 78.

2 Ibidem, s. T8.
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Badacze twierdza, ze sukces strategii marketingu relacji jest uzalezniony
od zasobow, ktére zostaly zaangazowane w nia przez partner6w oraz to, na ile
w obrebie tych relacji sa kreowane nowe zasoby™. Rzadko sie jednak spotyka sytuacije,
w ktérej wszystkie zasoby sa réwnie wazne. Das i Teng (2000) podzielili zasoby na
~pokrywajace si¢” (overlapping), tzn. wspdlne dla obu partneréw i ,,nie pokrywajace
si¢” (nonoverlapping), czyli unikalne dla danego partnera®. Obie grupy zasobéw
w zaleznosci od sytuacji moga by¢ przydatne lub nie dla budowania relacji. Jednak
najwazniejszg rol¢ spetniajq zasoby ,,nie pokrywajace si¢”, poniewaz pozwalaja one
partnerom razem tworzy¢ unikalne dziatania. Oprécz zasobéw, ktére partnerzy angazuja
do tworzenia relacji, wystepuja zasoby powstajace podczas jej trwania. Charakteryzuja
si¢ one tym, ze sg tworzone poprzez taczenie zasoboéw partneréw i sg unikalne dla
relacji.

Naturalnym uzupelnieniem teorii zasobowej przedsigbiorstwa sa kompetencje,
gdyz stanowiq istotny czynnik w efektywnym wykorzystywaniu zasobéw. Teoria
marketingu relacji rozwazajaca kompetencje opiera si¢ o literatur¢ dotyczaca
zarzadzania strategicznego. Kompetencje sa tam definiowane jako: ,;zdolno$¢ do
utrzymywania zorganizowanego rozmieszczenia aktywéw w taki sposdb, aby pomagato
to firmie osiaga¢ jej cele™™.

Sukces strategii marketingu relacji jest w duzej mierze uzalezniony réwniez od
zdolnosci firmy do rozwinigcia wspdlnych kompetencji (alliance competence), ktére sa
definiowane jako: ,,zdolnosci organizacyjne do znajdowania, rozwijania i zarzadzania
wspGlpraca””®. Aby osiagnaé sukces, firma musi zidentyfikowa¢ i zintegrowa¢ zasoby,
ktére pobudzaja identyfikacje, rozwoéj i zarzadzanie aliansami. Bardzo wazna role petni
tutaj zarzadzanie wiedza. Firmy, ktére potrafig znalez¢ sposéb na wykorzystanie wiedzy
indywidualnych pracownikéw beda fatwiej odnosi¢ sukcesy w tworzeniu relacji. Zatem
rozw6j relacji wymaga réwniez dostgpnosci wiedzy, mechanizméw ulatwiajacych
dzielenie si¢ wiedza oraz jej efektywnego wptywu na dziatania przedsiebiorstwa®’.

Day (2000) zwrécit szczegblng uwage na rolg kompetencji rynkowych
przedsigbiorstwa, dotyczacych klientéw (market-related; customer—related)®. Wedhg
tego autora sktadaja si¢ one z: orientacji firmy na zatrzymanie klientéw, struktury
nastawionej na zindywidualizowanie oferty i budowanie relacji oraz doglgbnych
informacji o klientach, ktére sa dostgpne we wszystkich czesciach firmy, dzigki
systemom IT. Tego typu kompetencje sg trudne do nasladowania, dlatego stanowig one
wazny element tworzenia przewagi konkurencyjne;j.

Jak wspomniano wczesniej, kompetencje powiazane sa z pracownikami
przedsigbiorstwa. Przedstawiciele Nordyckiej Szkoty Marketingu Ustug podkreslajq
znaczenie pracownikow, ktérzy powinni postrzegaé siebie jako czgs¢ procesu
marketingowego firmy i dziatan marketingu wewnetrznego®. Teoria marketingu relacji
akcentuje wage interakcji personalnych pomiedzy poszczegdlnymi osobami w firmach
partnerujacych, jak réwniez pomiedzy pracownikami w obregbie tych firm. Wazne jest

2 Ibidem, s. 78.
* Ibidem, s. 79.
2 Ibidem, s. 79.
* Ibidem, s. 79.
2 Ibidem, s. 79.

28
Ibidem, s. 79.
* E. Gummesson: Relationship marketing as a paradigm shift: some conclusions from the 30 R approach. ,Management
Decision” 1997, vol. 35 (4), s. 267.
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tez to, ze wielu pracownikow odpowiedzialnych za marketing w firmie nie jest
zatrudnionych w dziatach marketingu lub sprzedazy. Sa to tzw. part-time marketers™.
Ich postawa i podejmowane dziatania moga mie¢ ogromny wptyw na budowanie relacji
Z partnerami.

Zatem rozwdj marketingu wewngtrznego jest warunkiem wprowadzenia
z sukcesem strategii marketingu relacji. Firma musi zidentyfikowa¢ i zadowolié¢
potrzeby oraz oczekiwania swoich pracownikéw. Wzrost satysfakcji pracownikéw i ich
zaangazowania bedzie mial wptyw na efekty dzialania na zewnatrz firmy w stosunku do
klientéw i innych partneréw.

Tworzenie relacji wymaga réwniez transferu technologii i dzielenia si¢ wiedza.
Czgsto wymaga to stworzenia migdzyorganizacyjnego systemu informacyjnego
(np. EDI- electronic data interchange systems), a takze procesOw w obrebie firmy
sprzyjajacych korzystaniu i dzieleniu si¢ tymi informacjami °'. Wprowadzenie
systeméw informatycznych przynosi korzysci zaréwno wewnatrz danej firmy, jak
i w relacjach z partnerem. Natomiast bedac zrédlem wiedzy na temat zachowan,
upodoban, czy potrzeb czgsto staje si¢ podstawa budowania relacji.

Wszystkie zachowania partneréw (przeszle i obecne) maja wplyw na przyszie
interakcje, gdyz w odréznieniu od wymiany transakcyjnej (krétkoterminowej),
budowanie relacji wymaga czasu i kazda z nich ma swoja histori¢. Badania wskazuja,
ze czynniki historyczne maja znaczacy wptyw na relacje pomigdzy partnerami. W tej
grupie zidentyfikowano nastepujace czynniki: zachowania oportunistyczne, przeszie
Korzysci z relacji oraz wysokie koszty zakoficzenia relacji (termination costs)™.

Zachowania oportunistyczne moga pocigga¢ za sobg naruszenie danej obietnicy
dotyczacej zachowania partnera lub jego roli w zwigzku. Przyktadem takiej sytuacji
moze by¢ np. niewlasciwe zachowanie producenta w stosunku do dostawcy, co naruszy
zaufanie 1 wptynie na przyszte interakcje. Pozytywny wpltyw moga mie¢ np. sytuacje,
w ktérych partner udostgpnia zasoby, pozwalajace na zwigkszenie wartosci lub
zmniejszenie kosztéw, co podnosi korzysci i zacie$nia relacje.

Istnieja jednak takie sytuacje, w ktérych niezbedne jest poniesienie przez partnera
kosztéw, majacych wartos¢ jedynie w obrebie relacji. Takie szczegdlne inwestycje
powiazane z innymi czynnikami utrudniajacymi zerwanie relacji zwigkszaja koszty
zakonczenia relacji. Tak wigc powinno podejmowal si¢ dziatania majace na celu
zminimalizowanie zachowan oportunistycznych, korzy$ci powinny by¢ sprawiedliwie
dzielone, a ponoszone koszty monitorowane.

Na tworzenie relacji wptywajq réwniez zasady i regulacje stanowione przez
panstwo. Teoria marketingu relacji méwi, ze czasem firma, zeby konkurowaé¢ musi
wspotpracowad. Jednakze obowigzujace prawo ustala granice wszelkich form wymiany
(np. prawo antytrustowe). Twierdzi si¢, ze najwigkszy wptyw na charakter wymiany ma
prawo wtasnosci oraz prawo kontraktowe (contract law) oraz, ze nie sa one
przystosowane do zmian zachodzacych na rynku i charakteru wymiany relacyjnej*”.

Czynniki wplywajace na sukces strategii marketingu relacji sa obecnie
przedmiotem wielu badan. Poszukuje si¢ elementéw pozwalajacych na skuteczne

3 E. Gummesson: Marketing orientation revisited: the crucial role of the part-time marketer. ,JEuropean Journal
of Marketing” 1991, vol. 25 (2), s. 60.

*! Ibidem, s. 80.

32 R.M. Morgan, S.D. Hunt: op.cit., s. 3.

3$.D. Hunt, D.B. Arnett, S. Madhavaram: op.cit., s. 82.
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tworzenie relacji i zarzadzanie nimi tak, aby prowadzily one do osiagnig¢cia przewagi
konkurencyjnej. O. Helgesen wskazuje i podkresla kilka istotnych kwestii zwigzanych
z zastosowaniem marketingu relacji w przedsiebiorstwie. Méwi on, ze**:

a) firma nie moze poprzestawa¢ wylacznie na wyprodukowanym produkcie;
koncepcja produktu powinna by¢ zastapiona koncepcja fotal offering;
wszystkie zasoby przedsigbiorstwa (takie jak: ludzie, technologia, know-how)
oraz system kierowania tymi zasobami w trakcie trwania relacji powinny by¢
tak zorganizowane, aby tworzy¢ satysfakcjonujaca oferte (fotal offering),

b) plan marketingowy powinien zosta¢ zastapiony planem tworzenia relacji
(relationship plan),

¢) marketing relacji nie moze by¢ oparty o tradycyjna segmentacj¢ rynku, gdyz
ma ona sens, kiedy klient jest anonimowy; za$, gdy klient chce by¢ traktowany
indywidualnie, decyzje dotyczace jego sposobu obstugi musza by¢ oparte
o informacje dotyczace indywidualnych preferencji i potrzeb,

d) obok tradycyjnych metod badan marketingowych powinny istnie¢ bazy danych
na biezaco uzupetniane przez personel majacy kontakt z klientami, dotyczace
ich potrzeb, oczekiwan, zamierzen i poziomu satysfakcji,

e) podstawowym elementem tworzenia relacji jest marketing wewnetrzny; jego
zadaniem jest dbanie, aby part-time marketers rozumieli swoja rol¢ 1 dziatali
w sposéb zgodny z orientacjg na klienta,

f) aby wdrozy¢ marketing relacji nalezy, by¢ moze, zastapi¢ termin ,,marketing”
innymi terminami zwigzanymi z kierowaniem relacjami; wynika to ze zjawiska
uprzedzenia pracownikéw firm do marketingu, ktéry nie jest wilasciwie
rozumiany oraz koniecznos$ci ich zaangazowania w dziatania marketingowe
jako part-time marketers.

Podsumowujac mozna stwierdzi¢, ze silne relacje z partnerami moga by¢ zrédiem
wielu korzysci dla zaangazowanych w nie stron. Prowadza do osiagnigcia przewagi
konkurencyjnej i lepszych wynikéw finansowych, wzmacniaja lojalnos¢ klientow
i funkcjonowanie firm®™. Jednak budowanie takich relacji wymaga czasu
i zaangazowania wielu S$rodkéw oraz zasob6éw przedsigbiorstwa. Kazde
przedsigbiorstwo powinno wigc zidentyfikowac i rozwijaé te czynniki, ktére utatwia mu
osiagnigcie wyznaczonych celow.

RELATIONSHIP MARKETING - NATURE AND KEY
FACTORS OF SUCCESS

Summary

Since 80ths the relationship marketing has been a subject of scientists’ interest. At the
beginning it was linked with service sector and also with marketing activities on B2B markets.
However, over time, it was found that it is applicable in all types of organizations. Currently, the
relationship building has become one of the most important ways to compete in highly
competitive markets. This article presents the essence of relationship marketing, its impact on the
perception of marketing in general, as well as the main factors affecting the success of the
application of relationship marketing in the company.

3? O. Helgesen: op.cit., s. 53.
3 R.W. Palmatier, R.P. Dant, D. Rewal, K.R. Evans: Factors Influencing the Effectiveness of Relationship marketing:
A Meta-Analysis. ,Journal of Marketing” 2006, vol.70 October, s. 137.



