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MODELE MARKETINGOWEJ
KOMUNIKACJI RELACYJNEJ

Streszczenie

W artykule przedstawiono nowe spojrzenie na komunikacj¢ marketingowa wynikajace ze
zmian w otoczeniu przedsigbiorstw oraz koniecznosci tworzenia dilugoterminowych relacji
z klientami. Zaprezentowano dwa nowoczesne modele komunikacji relacyjnej. Podkreslono, ze
stosowane narzedzia komunikacyjne powinny by¢ zalezne od fazy, w ktorej znajduje si¢ aktualnie
relacja, a takze, Ze interpretacja nadawanych przez firme¢ komunikatow jest sprawg indywidualna
i moze by¢ odmienna w przypadku kazdego klienta. Wplyw na nig majg rézne czynniki, ktore
powinny by¢ brane pod uwage przy planowaniu i analizowaniu komunikacji marketingowe;.

W ostatnich latach czgsto dyskutowany jest problem komunikacji marketingo-
wej. Podobnie jak przeobrazeniom uleglo postrzeganie istoty marketingu, tak
1 przedefiniowane zostalo poj¢cie komunikacji marketingowej. Tradycyjny model
komunikacji oparty byl na jednostronnym przekazywaniu komunikatow. Koncen-
trowal si¢ na przekazywaniu wiadomosci do nadawcy poprzez kodowanie, odbidr
1 odkodowanie. Adresat wystepuje tu jako bierny odbiorca przekazu. Takie postrze-
ganie komunikacji stalo si¢ niewystarczajace.

W latach dziewigc¢dziesiatych pojawilo sie nowe spojrzenie na komunikacje
marketingowa. Dostrzezono wowczas potrzebg zintegrowania poszczegoélnych na-
rz¢dzi marketingowych, takich jak reklama, marketing bezposredni, promocja
sprzedazy czy public relations, oraz budowania komunikacji dwukierunkowej na-
stawionej nie tylko na wysylanie informacji, ale rowniez otrzymywanie informacji
zwrotnej od jej adresatow'. Zwrocono takze uwage na uwage na szeroki kontekst

! Zobacz np.: D.E. Schultz, S.I. Tannenbaum, R.F. Lauterborn, Integrated Marketing Communica-
tions, NTC Publishing Lincolnwood, IL, 1992; D.E. Schultz, The Inevitability of Integrated Communi-
cations, ,,Journal of Business Research” 1996, Vol. 37, No. 3, s. 139-146; D.W. Stewart, Market-back
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komunikacji, polegajacej nie tylko na przesylaniu informacji przez tradycyjne me-
dia, ale rowniez inne elementy, takie jak produkt, obstuga, czy komunikacja niepla-
nowa. Wedlug tej koncepcji przedsigbiorstwo powinno wziagé wigc pod uwage
wszystkie elementy, ktore s zrodlem informacji o firmie 1 jej produktach. Koncep-
cja komunikacji zintegrowanej do tej pory cieszy si¢ duza popularnoscia.

Pojawienie si¢ jednak marketingu relacji, w ramach ktérego przedsigcbiorstwa
kreuja dlugoterminowe relacje z klientami, przyczynilo si¢ do odnalezienia nowo-
czesngj roli komunikacji marketingowej 1 spojrzenia na nig z inngj perspektywy. Do
nowego podejscia sklania rdwniez rosnaca konkurencja globalna oraz duze mozli-
wosci zmiany dostawcy, wynikajace z coraz wigkszej swiadomosci klientéw, do-
stepu do informacji, a takze rosnacych wymagan.

Z punktu widzenia marketingu relacji kluczowa dla zrozumienia rozwoju pro-
cesu relacji jest koncepcja wartosci. Decyduje ona o zadowoleniu klientow, ich
zachowaniach rynkowych 1 ma wplyw na pozycje rynkowa firm. Wartos¢ jest two-
rzona podczas procesu, w ktory zaangazowana jest zardwno firma, jak 1 klient. Jego
podstawa jest komunikacja. Badania nad komunikacja w ustugach podkreslaja, ze
warto$¢ dla klienta jest tworzona w procesic komunikacji pomigdzy klientem 1 fir-
ma.

Komunikacja powinna by¢ wigc postrzegana jako proces, dzigki ktéremu ele-
menty generujace warto$¢ moga by¢ zintegrowane 1 komunikowane pomigdzy stro-
nami tak, aby wzmacnia¢ relacj¢. Pojawilo si¢ wigc pojecie komunikacji relacyjne;j.
K. Lindberg-Repo definiuje komunikacj¢ relacyjna jako sume wszystkich dzialan,
dzieki ktorym przekazywane sa komunikaty i informacje w sposdb korzystny dla
obu stron tego procesu i ktore maja wplyw na obopdlne poznanie’.

W koncepcji tej duza role odgrywa czas. Tworzenie dlugoterminowych relacji
spowodowalo koniecznos¢ zweryfikowania procesu komunikacji pod katem czasu,
w ktorym nastepuje relacja. Odbiorca wystgpuje tu juz nie jako bierny podmiot, ale
rownorzgdny partner. Glowne cechy komunikacji relacyjnej to: aktywny udzial
dwoch stron, dhugi horyzont czasowy, jest to suma réznych dzialan prowadzacych
do dzielenia si¢ wiedza na swoj temat.

Jednym z pierwszych modeli komunikacji relacyjnej jest model zaproponowa-
ny przez K. Lindberg-Repo oraz Ch. Gronroosa’. Jest to podejécie tréjmodutowe do
komunikacji relacyjnej, podkreslajace proces tworzenia wartosci w kontekscie rela-
cji. Podstawa tej koncepcji jest zalozZenie, ze relacja zmienia si¢ w czasie 1 przecho-

Approach to the Design of Integrated Communications Programs: A Change in Paradigm and a Focus
on Determinants of Success, ,,Journal of Business Research” 1996, Vol. 37, No. 3, s. 147-154.

% Za: K. Lindberg-Repo, Ch. Gronroos, Conceptualising Strategy from a Relational Perspective, In-
dustrial Marketing Management” 2004, 33.

? Ibidem.
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dzi przez rézne fazy: budowania, rozwijania, poglgbiania. Kolejne fazy zwiazku
wymagaja odmiennego podejscia do komunikacji. W trakcie rozwoju relacji firma
potrzebuje coraz bardziej efektywnych narzedzi komunikacji shuzacych jej wzmac-
nianiu.

W koncepcji tej komunikacja jest postrzegana jako proces taczacy klienta 1 fir-
me¢ w generowaniu wartosci poprzez trzy gldwne elementy: komunikacje planowa-
na, kontakt (contact creation) oraz powiazania (connectedness) (rys. 1).

Komunikacja Kontakt Wigz
planowa

Niski poziom Sredni poziom Duzy poziom
interakcji interakeji interakeji
Informacja zwrotna

Rys. 1. Trzyczesciowa koncepcja komunikacji relacyjnej
Zrodlo: K. Lindberg-Repo, Ch. Gronroos, Conceptualising Strategy from a Relational Perspec-
tive, ,Industrial Marketing Management™ 2004, 33, s. 233.

Komunikacja planowa stanowi pierwszy etap komunikacji relacyjnej polegaja-
cy na tworzeniu §$wiadomosci marki 1 rozpoczecia relacji z klientem. Jest to najbar-
dziej sformalizowana forma komunikacji. Moga by¢ tu wykorzystywane tradycyjne
narzedzia komunikacji, takie jak reklama, promocja sprzedazy, public relations,
opierajace si¢ na obietnicach dawanych przez organizacje. Poziom interaktywnosci
na tym etapie komunikacji jest dosy¢ niski. Firma ma duzy wplyw na regulowanie
stopnia uczestnictwa klientow — ktdrzy zazwyczaj pozostaja anonimowi — w dziala-
niach firmy.

Drugim elementem omawianego modelu jest kreowanie kontaktu (contact cre-
ation). Jest to etap, w ktorym firma zaczyna si¢ zwraca¢ bezposrednio do klienta
1 kieruje do niego indywidualnie przygotowane informacje. W tej fazie komunika-
cja ma charakter dwustronny, interaktywny 1 powtarzalny. Jest ona postrzegana tu
jako proces kreowania powigzan migdzy stronami oparty na informacji zwrotnej.
Do wykorzystywanych na tym etapie narzgdzi komunikacji zalicza si¢ strony inter-
netowe, Internet (e-mail) oraz inne formy aktywnej komunikacji z klientami. Nie-
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zbedna jest tutaj mozliwos¢ zbierania danych o klientach oraz zwracania si¢ do
indywidualnego klienta poprzez posiadane dane adresowe. Kontakt jest widziany
jako warunek umacniania relacji poprzez komunikacje zawierajaca dwustronna
interakcje. Relacja na tym poziomie moze jednak nie by¢ zbyt bliska np. ze wzgle-
du na oficjalng formg kontaktu ze strony klienta lub wymuszenie na nim tego kon-
taktu.

Trzeci etap komunikacji relacyjnej to wi¢z (comnectedness), podczas ktorej
wartos¢ jest kreowana poprzez obopolne zrozumienie bedace konsekwencja dialogu
oraz uczestnictwa w relacji. Wiez moze by¢ postrzegana jako konsekwencja komu-
nikacji planowej 1 kontaktu, chociaz nie stanowi ona sumy poprzednich etapow.
Wigz jest najbardziej zaawansowanym ctapem komunikacji. Moze zostaé osiagnigta
poprzez dialog prowadzacy do coraz lepszej znajomosci obu stron. Dialog ma cha-
rakter interaktywny, sklada si¢ z komunikowania 1 shuchania. Tworzenie wigzi po-
winno by¢ podstawowym narzedziem kreowania relacji z klientami stanowiacymi
duza wartos¢ dla firmy. W poréwnaniu do poprzedniej fazy, w ktorej kontakt jest
dos¢ sporadyczny, w te] fazie wystepuje duza czestotliwosé prowadzonego dialogu.

Podsumowujac przedstawiana koncepcje, mozna stwierdzi¢, ze komunikacja
marketingowa powinna ulega¢ zmianie w zaleznosci od etapu, na ktorym znajduje
si¢ relacja. W poczatkowe) fazie wystarczajaca jest komunikacja planowa, potem
wartos¢ kreowana jest poprzez kontakty oraz coraz lepsza wiedze na temat relacji
1 sicbie. W miar¢ poglebiania relacji strony buduja wspolne znaczenie (shared me-
aning) coraz bardziej efektywnie. Tak wigc proces komunikacji jest oparty na cta-
pach, przez ktdre przechodzi relacja.

Sila tego modelu jest wskazanie, ze nalezy budowaé komunikacj¢ z klientem
w zaleznosci od fazy relacji, w ktdrej si¢ znajduje. Koncepcja procesu komunikacji
powinna wplywac na strategie firmy w budowaniu relacji dlugoterminowych. War-
to rowniez podkreslic, ze klienci przechodza przez kolejne clementy modelu
w indywidualnym tempie, w zaleznosci od swoich potrzeb. Wymaga to gromadze-
nia informacji o nich 1 indywidualnego dostosowywania dzialan.

W dalszych badaniach nad komunikacja relacyjna zwrocono uwagg, ze kazdy
odbiorca tworzy wlasng interpretacje odbieranego przekazu. Jak dotad koncepcje
komunikacji marketingowej koncentrowaly si¢ na perspektywie nadawcy informa-
¢ji, czyli przedsigbiorstwa.

A. Finne 1 Ch. Gronroos podkreslaja, ze komunikacja powinna by¢ postrzegana
nie z perspektywy nadawcy, ale odbiorcy. Ich zdaniem istotne jest to, ze o ostatecz-
nym sensie 1 rozumieniu nadawanego komunikatu decyduje wylacznie odbiorca
1to, jak on odbiera dang wiadomos¢. Istotny jest fakt, ze kazda osoba odbiera dany
komunikat zupelnie inaczej, nawet w przypadku takich samych doswiadczen, cech
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spolecznych i przynaleznosci do jednego segmentu rynku®. Autorzy ci zapropono-
wali model komunikacji relacyjnej wskazujacy na roézne czynniki wplywajace na
interpretacj¢ nadawanego komunikatu (rys. 2). Podkreslili oni, ze przekazywana
informacja jest zazwyczaj laczona z wieloma czynnikami, ktore maja wplyw na jej
odbior.

A -
sytuacja Czynniki zewngtrzne

1
| |

~N
Czynniki historyczne [“:\P Odbiér przekazu 4: Czynniki przyszlosci
2\

Czynniki wewngtrzne

czas

v

Rys. 2. Model komunikacji relacyjnej

Zrodlo: A. Finne, Ch. Gronroos, Rethinking Marketing Communications: From Integrated Mar-
keting Communication to Relationship Marketing, ,Journal of Marketing Communica-
tion” 2009, Vol. 15, No. 2-3, April-July 2009, s. 186.

Komunikacja relacyjna zostala zdefiniowana w tym modelu jako kazdy rodzaj
komunikacji marketingowej, ktéry ma wplyw na dlugoterminowe przywiazanie
odbiorcy do nadawcy, na ktory wpltyw maja czynniki sytuacyjne oraz czasowe’.

Autorzy modelu podkreslaja, ze w literaturze przedmiotu mozna spotkac opis
roznych czynnikéw wplywajacych na postrzeganie komunikacji marketingowe;.
Pierwszy raz jednak usystematyzowano je i1 zebrano, co pozwolilo na zapropono-
wanie niniejszego modelu.

Wymieniono tu dwie gldéwne grupy czynnikdéw: sytuacyjne (do ktorych naleza
czynniki wewngtrzne 1 zewngtrzne) oraz czynniki zwigzane z czasem (do ktérych
naleza przeszle doswiadczenia 1 przyszle oczekiwania w stosunku do nadawcy
przekazu).

Grupa czynnikow sytuacyjnych odzwierciedla kontekst sytuacji, w ktorej znaj-
duje si¢ odbiorca. Interpretuje on dany przekaz w zaleznosci od czynnikdéw ze-
wngtrznych oraz wewngtrznych. Do zewnetrznych mozna zaliczy¢ wszystkie ele-
menty, ktore sa niezalezne od danej osoby, np. tradycje, sytuacje gospodarcza, al-

* W 1992 roku Mick i Buhl przeprowadzili na ten temat interesujace badania, ktérych podmiotem
byli trzej bracia charakteryzujacy si¢ tym samymi cechami spolecznymi oraz podobng przeszloscig.

> A. Finne, Ch. Gronroos, Rethinking Marketing Communications: From Integrated Marketing
Communication fo Relationship Marketing, ,,Journal of Marketing Communication” 2009, Vol. 15, No.
2-3, April-July, s. 186.
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ternatywne mozliwosci, trendy, konkurencj¢ oraz prowadzong przez nig komunika-
cje, a takze wplyw rodziny, przyjaciol. Typowy przyklad to poréwnywanie komu-
nikatu z konkurencja.

Do czynnikdéw wewngtrznych zaliczy¢ mozna wszystkie te elementy, ktore od-
woluja si¢ do klienta jako indywidualnej osoby, np. postawy, tozsamos¢, zaintere-
sowania czy zdolnosci i charakter’.

Grupa czynnikow zwigzanych z czasem wskazuje na elementy powigzane
z przesziymi doswiadczeniami odbiorcy (wlasne doswiadczenie, zaslyszane histo-
rie), ale rowniez oczekiwaniami co do przyszle) relacji z nadawca informacji (cele,
nadzieje, oczekiwania, wizje). Zmienia to zupelnie postrzeganie komunikacji mar-
ketingowej, gdyz w tradycyjnej koncepcji odnoszono si¢ wylacznie do czasu teraz-
nicjszego.

Trzeba podkresli¢, ze w zaleznosci od sytuacji poszczegdlne czynniki pelnia
r6zna role w procesie komunikacji. Mamy tu do czynienia z continuum, na ktérym
z jednej strony znajduje si¢ zintegrowana duza liczba czynnikéw wplywajacych na
odbior przekazu, a na drugim koncu calkowity brak takiej integracji (rys. 3).

Brak integracji Integracja wielu czynnikow

< >

Komunikacja relacyjna

Rys. 3. Continuum wplywu poszczegélnych czynnikdéw na interpretacje odbieranego przekazu

Zrodlo: A. Finne, Ch. Gronroos, Rethinking Marketing Communications..., s. 186.

Typowym przykladem sytuacji, w ktdrej zadne czynniki nie saq zintegrowane
z komunikatem, jest informacja o cenie lub nowym produkcie. Czynniki, ktore
czgsto wplywaja na klienta, to czynniki wewnetrzne. Typowym przykladem jest
sytuacja, w ktdrej klientowi nie podoba si¢ dany komunikat lub ma on negatywne
nastawienie do niego 1 w zwiazku z tym nie chce odebra¢ nadawane) informacji.

Po drugiej stronie continuum wystgpuje komunikacja, ktéra mozna okreslic ja-
ko wiclowymiarowa, poniewaz wplyw na jej interpretacj¢ ma wiele réznych czyn-
nikow. Ten rodzaj komunikacji jest daleki od komunikacji tradycyjne) inside-out,
a takze komunikacji zintegrowanej (IMC). Nalezy takze podkresli¢, ze klient inte-
gruje wiele czynnikéw poza kontrola firmy.

Za relacyjna, zdaniem autoréw modelu, mozna uznac tylko taka komunikacje,
w ktdrej biorg udzial opisane powyzej czynniki. A wige jesli wplyw na odbidr ko-
munikacji ma wiele czynnikow, wtedy mowimy o komunikacji relacyjnej. Autorzy
podkreslaja takze, ze relacja powstaje w dlugim okresie czasu. Wplyw na nia 1 na
komunikacje¢ z nig zwiazana maja wszystkie doswiadczenia wczesniejsze oraz przy-

® Ibidem, s. 182.
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szle oczekiwania. Tego rodzaju czynniki nie byly brane pod uwage we wczesniej-
szych analizach komunikacji marketingowe;.

Wazne jest takze to, ze kazdy odbiorca interpretuje wiadomos$¢ indywidualnie.
Niektorzy interpretuja komunikat wylacznie na podstawie danego przekazu, na
interpretacj¢ innych wplyw maja wymienione wyzej czynniki. Dlatego wazne jest,
aby bra¢ je pod uwage podczas tworzenia strategii komunikacji.

Proces integracji czynnikoéw rozni si¢ w zaleznosci od osoby. Kazdy moze ro-
zumie¢ dany komunikat inaczej, dlatego komunikacja relacyjna nie powinna by¢
pojmowana jako input (ktory moze by¢ zaplanowany), ale jako rezultat podejmo-
wanego przez firme procesu (outcome). To odbiorca decyduje o tym, czy komuni-
kacja jest relacyjna, czy nie. Dla jednej osoby ta sama komunikacja moze by¢ rela-
cyjna, dla innej nie.

Przedstawiony model jest narzedziem, ktore moze stuzy¢ do zarzadzania opera-
cyjnego. Dzieki niemu firma moze sortowaé informacje 1 wiedz¢ o klientach,
a takze identyfikowa¢ czynniki wplywajace na kreowanie wspolnego znaczenia
(meaning creation). ldentyfikacja czynnikdéw moze takze pomdc znalezC nowe
formy komunikacji, ktore sa poza bezposrednig kontrolg firmy, nowe typy argu-
mentow uzywanych w kampaniach komunikacyjnych, ktore lepiej pasuja do sytu-
acji klientow.

Proponowany model wskazuje, ze planujac komunikacje, powinno si¢ bra¢ pod
uwage wszystkie uwzglednione w modelu czynniki. Pozwoli to na lepsze dopaso-
wanie komunikatow 1 metod dotarcia do odbiorcdw, a sposdb interpretacji dokony-
wany przez nich nie bedzie juz dla nadawcy niespodzianka. Niezbednych informa-
¢ji o czynnikach historycznych mozna poszukiwaé w bazach danych 1 programach
lojalnosciowych, a takze od personelu kontaktowego. Informacji o czynnikach ze-
wngtrznych — w raportach ekonomicznych, technologicznych, badaniach 1 analizach
na temat konkurencji i aktualnych trendéw. Zrédlem informacji na temat czynni-
kow wewnetrznych sa np. analizy na temat postaw, satysfakcji, reklamacji, a czyn-
nikow przyszlych — analizy dotyczace oczekiwan na poszczegdlnych poziomach:
klienci, personel, udzialowcy. Dokladne 1 aktualne dane sa warunkiem dobrej anali-
zy holistycznej, ktora moze by¢ podstawa planowania komunikacji relacyjne;.

Przedstawione modele komunikacji marketingowe] zmieniaja dotychczasowe
jej postrzeganie. Podkreslaja, ze tworzenie dlugoterminowych relacji z klientami
wymaga odmiennego podejscia do komunikacji na kazdym etapie tej relacji, ktora
jest rozciagnicta w czasie. Akcentujg takze, ze komunikacja jest jednym z najwaz-
niejszych elementow warunkujacych tworzenie relacji 1 wspdltworzenie wartosci
dla klienta. Wystegpuje tu takze zmiana perspektywy postrzegania komunikacji,
ktora powinna by¢ perspektywa klienta, a nie firmy, w przeciwienstwie do komuni-
kacji zintegrowane) (Integrated Marketing Communication — IMC), ktéra charakte-
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ryzuje si¢ podejsSciem inside-out. Komunikacja relacyjna nie moze by¢ wiec plano-
wana 1 tworzona bez wlaczenia percepcji klienta 1 jego perspektywy jako integral-
nego elementu planowania 1 wdrazania tego procesu. Najwaznigjsza staje si¢ kon-
centracja na odbiorcy jako aktywnej czesci procesu komunikacji 1 indywidualnym
odbiorze nadawanych komunikatéw, na ktdéry wplyw moga mie¢ rézne czynniki.
Do najwazniejszych z nich nalezy grupa czynnikow sytuacyjnych oraz grupa czyn-
nikdéw zwigzanych z czasem.

Nowe podejscie do komunikacji marketingowej jest okreslane jako koncepcja
skoncentrowana na kliencie (consumer centric marketing communications) 1 defi-
niowana jako ,kazdego rodzaju komunikacja marketingowa, ktéra wplywa na du-
goterminowe zaangazowanie odbiorcy w relacje z nadawca komunikatu, na ktory
wplyw ma czas oraz sytuacja odbiorcy. Czas odnosi si¢ do percepcji odbiorcy histo-
rii 1 przyszlosci jego relacji z nadawca. Kontekst sytuacji odnosi si¢ do elementow
wewnetrznych i zewnetrznych odbiorey™.

MODELS OF MARKETING RELATIONSHIP COMMUNICATION

Summary

The paper presents a new approach to marketing communications arising from changes in
the business environment and the need for long-term relationships with customers. Two modern
models of relational communication are presented. It was emphasized that the communication
tools should be dependent on the phase in which the relationship currently is, and that the inter-
pretation of messages is individual and may be different for each client. Interpretation of commu-
nication can be influenced by various factors that should be taken into consideration when design-
ing and analyzing marketing communications.

7 Ibidem.



