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MODELE MARKETINGOWEJ
KOMUNIKACJI RELACYJNEJ

Streszczenie

W artykule przedstawiono nowe spojrzenie na komagjkmarketingow wynikajace ze
zmian w otoczeniu przeddiiorstw oraz konieczrigi tworzenia dtugoterminowych relacji
z klientami. Zaprezentowano dwa nowoczesne modeteukikacji relacyjnej. Podké®no, ze
stosowane nagdzia komunikacyjne powinny Byzalezne od fazy, w ktorej znajdujeesaktualnie
relacja, a take, ze interpretacja nadawanych przez firkomunikatow jest spramindywidualm
i moze by odmienna w przypadku kdego klienta. Wplyw na nimap rézne czynniki, ktére
powinny by brane pod uwagprzy planowaniu i analizowaniu komunikacji markewe].

W ostatnich latach esto dyskutowany jest problem komunikaciji marketingo
wej. Podobnie jak przeobraniom ulegto postrzeganie istoty marketingu, tak
i przedefiniowane zostato pgmje komunikacji marketingowej. Tradycyjny model
komunikacji oparty byt na jednostronnym przekazywakomunikatow. Koncen-
trowat skt na przekazywaniu wiadorsti do nadawcy poprzez kodowanie, odbior
i odkodowanie. Adresat wygiuje tu jako bierny odbiorca przekazu. Takie p@strz
ganie komunikacji stato shiewystarczajce.

W latach dziewi¢dziesihtych pojawito s¢ howe spojrzenie na komunikacj
marketingow. Dostrzeéono wowczas potrzebzintegrowania poszczegdinych na-
rzedzi marketingowych, takich jak reklama, marketingzpgredni, promocja
sprzeday czy public relations, oraz budowania komunikatjiukierunkowej na-
stawionej nie tylko na wysytanie informacji, alemdiez otrzymywanie informacji
zwrotnej od jej adresatéwZwrécono take uwag na uwag na szeroki kontekst

! Zobacz np.: D.E. Schultz, S.I. Tannenbaum, R.Ritérdorn,Integrated Marketing Communica-
tions NTC Publishing Lincolnwood, IL, 1992; D.E. SclylThe Inevitability of Integrated Communi-
cations ,Journal of Business Research” 1996, Vol. 37, 8lcs. 139-146; D.W. StewaNlarket-back
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komunikaciji, polegajcej nie tylko na przesyfaniu informaciji przez tragiype me-
dia, ale rownig inne elementy, takie jak produkt, obstuga, czy koikacja niepla-
nowa. Wedlug tej koncepcji przegsiorstwo powinno wzi¢ wiec pod uwag
wszystkie elementy, ktére grédiem informacii o firmie i jej produktach. Koncep
cja komunikaciji zintegrowanej do tej pory cieszydira popularndcia.

Pojawienie si jednak marketingu relacji, w ramach ktérego prigdsrstwa
kreujp dtugoterminowe relacje z klientami, przyczynite sio odnalezienia nowo-
czesnej roli komunikacji marketingowej i spojrzenené z innej perspektywy. Do
nowego poddgia sklania rownie rosrgca konkurencja globalna orazdumazli-
wosci zmiany dostawcy, wynikage z coraz wikszejswiadomdaci klientéw, do-
stepu do informacji, a tate rosacych wymaga.

Z punktu widzenia marketingu relacji kluczowa dt@zumienia rozwoju pro-
cesu relacji jest koncepcja waitd Decyduje ona o zadowoleniu klientéw, ich
zachowaniach rynkowych i ma wptyw na pozycynkowa firm. Wartas¢ jest two-
rzona podczas procesu, w ktéry zaamgeana jest zaréwno firma, jak i klient. Jego
podstawy jest komunikacja. Badania nad komunikaegj ustugach podkiaja, ze
wartai¢ dla klienta jest tworzona w procesie komunikagimiedzy klientem i fir-
ma.

Komunikacja powinna kiywiec postrzegana jako proces, gkiiktoremu ele-
menty generagce warté¢ mogy by¢ zintegrowane i komunikowane pagdiy stro-
nami tak, aby wzmacnéaelacg. Pojawito st wiec pogcie komunikacji relacyjnej.
K. Lindberg-Repo definiuje komunikacjelacyjm jako sune wszystkich dzialf,
dzieki ktérym przekazywaneaskomunikaty i informacje w sposo6b korzystny dla
obu stron tego procesu i ktére majptyw na obopdine poznarie

W koncepcji tej dia role odgrywa czas. Tworzenie diugoterminowych relacji
spowodowato konieczié zweryfikowania procesu komunikacji podt&m czasu,
w ktérym nastpuije relacja. Odbiorca wysgiuje tu ju nie jako bierny podmiot, ale
réownorzdny partner. Gtéwne cechy komunikacji relacyjnej #&iktywny udziat
dwoch stron, diugi horyzont czasowy, jest to sudiych dziata prowadacych
do dzielenia s wiedz na swoj temat.

Jednym z pierwszych modeli komunikacji relacyjregtjmodel zaproponowa-
ny przez K. Lindberg-Repo oraz Ch. Gronrdogest to podégie tréjmodutowe do
komunikaciji relacyjnej, podkétajace proces tworzenia wakm w kontekcie rela-
cji. Podstaw tej koncepciji jest zat@nie,ze relacja zmienia siw czasie i przecho-

Approach to the Design of Integrated Communicati®regrams: A Change in Paradigm and a Focus
on Determinants of Succesdournal of Business Research” 1996, Vol. 37, 3. 147-154.

2 7a: K. Lindberg-Repo, Ch. Gronrod8pnceptualising Strategy from a Relational PersipectIn-
dustrial Marketing Management” 2004, 33.

% Ibidem.
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dzi przez rane fazy: budowania, rozwijania, pgtania. Kolejne fazy zwizku
wymagaj odmiennego podgjia do komunikacji. W trakcie rozwoju relacji firma
potrzebuje coraz bardziej efektywnych r@iz komunikacji staacych jej wzmac-
nianiu.

W koncepciji tej komunikacja jest postrzegana jakaces czacy Kklienta i fir-
me W generowaniu warkgi poprzez trzy gtéwne elementy: komunikapjanowa-
na, kontakt (ontact creatioh oraz powdzania €onnectedne$grys. 1).

Komunikacja Kontakt Wigz
planowa

Niski poziom Sredni poziom Duzy poziom
interakcji interakcji interakcji

Informacja zwrotna

Rys. 1. Trzyczsciowa koncepcja komunikacji relacyjnej
Zrodio: K. Lindberg-Repo, Ch. Gronroo8pnceptualising Strategy from a Relational Perspec-
tive, ,Industrial Marketing Managemen2004, 33, s. 233.

Komunikacja planowa stanowi pierwszy etap komurjikatacyjnej polegaj-
cy na tworzenidgwiadomaci marki i rozpoczcia relacji z klientem. Jest to najbar-
dziej sformalizowana forma komunikacji. Mpby¢ tu wykorzystywane tradycyjne
narzdzia komunikacji, takie jak reklama, promocja spieg, public relations,
opierajce sé na obietnicach dawanych przez organizapziom interaktywnszi
na tym etapie komunikacji jest dd@sgiski. Firma ma diy wpltyw na regulowanie
stopnia uczestnictwa klientéwktérzy zazwyczaj pozostapnonimowi— w dziata-
niach firmy.

Drugim elementem omawianego modelu jest kreowaaigaktu ¢ontact cre-
ation). Jest to etap, w ktorym firma zaczyna swrac& bezpdrednio do klienta
i kieruje do niego indywidualnie przygotowane infacje. W tej fazie komunika-
cja ma charakter dwustronny, interaktywny i powdmy. Jest ona postrzegana tu
jako proces kreowania poyzian miedzy stronami oparty na informacji zwrotne;j.
Do wykorzystywanych na tym etapie neaizi komunikacji zalicza gistrony inter-
netowe, Internet (e-mail) oraz inne formy aktywkemunikacji z klientami. Nie-
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zbedna jest tutaj mdiwo$¢ zbierania danych o klientach oraz zwracanig dsi
indywidualnego klienta poprzez posiadane dane admesKontakt jest widziany
jako warunek umacniania relacji poprzez komunikezawierajca dwustronia
interakcg. Relacja na tym poziomie @ jednak nie by zbyt bliska np. ze wzel
du na oficjalm forme kontaktu ze strony klienta lub wymuszenie na regotkon-
taktu.

Trzeci etap komunikacji relacyjnej to a¥i (connectedneds podczas ktorej
wartcai¢ jest kreowana poprzez obopdine zrozumieriade konsekwengjdialogu
oraz uczestnictwa w relacji. Wi maze byt postrzegana jako konsekwencja komu-
nikacji planowej i kontaktu, chocianie stanowi ona sumy poprzednich etapow.
Wiez jest najbardziej zaawansowanym etapem komunikeojte zosté osagnicta
poprzez dialog prowadey do coraz lepszej znajosw obu stron. Dialog ma cha-
rakter interaktywny, sktadaesz komunikowania i stuchania. Tworzenieegwii po-
winno by podstawowym narzlziem kreowania relacji z klientami stanaaymi
duzg wartas¢ dla firmy. W poréwnaniu do poprzedniej fazy, w idpkontakt jest
dos¢ sporadyczny, w tej fazie wystuje duza czstotliwos¢é prowadzonego dialogu.

Podsumowujc przedstawian koncepcg, mazna stwierdzi, ze komunikacja
marketingowa powinna ulegamianie w zalenosci od etapu, na ktérym znajduje
sie relacja. W pocgtkowej fazie wystarczaga jest komunikacja planowa, potem
wartas¢ kreowana jest poprzez kontakty oraz coraz lgpgedz na temat relaciji
i siebie. W miag pogkbiania relacji strony budajwspolne znaczenissijared me-
aning) coraz bardziej efektywnie. Tak g proces komunikacji jest oparty na eta-
pach, przez ktére przechodzi relacja.

Sita tego modelu jest wskazanige naley budowa& komunikacg z klientem
w zaleznosci od fazy relacji, w ktérej siznajduje. Koncepcja procesu komunikaciji
powinna wplywé na strategi firmy w budowaniu relacji dlugoterminowych. War-
to rowniez podkreli¢, ze Klienci przechodg przez kolejne elementy modelu
w indywidualnym tempie, w zateosci od swoich potrzeb. Wymaga to gromadze-
nia informacji o nich i indywidualnego dostosowyvsadziata.

W dalszych badaniach nad komunikagglacyjra zwrécono uwag ze kady
odbiorca tworzy wlasninterpretagi odbieranego przekazu. Jak gtbtkoncepcije
komunikacji marketingowej koncentrowahe sia perspektywie nadawcy informa-
cji, czyli przedstbiorstwa.

A. Finne i Ch. Gronroos podiiaja, ze komunikacja powinna Bypostrzegana
nie z perspektywy nadawcy, ale odbiorcy. Ich zdanigotne jest toze o ostatecz-
nym sensie i rozumieniu nadawanego komunikatu dgeydylcznie odbiorca
i to, jak on odbiera danwiadomdac¢. Istotny jest faktze kazda osoba odbiera dany
komunikat zupetnie inaczej, nawet w przypadku taldamych déwiadcze, cech
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spotecznych i przynatacici do jednego segmentu ryrikiAutorzy ci zapropono-
wali model komunikacji relacyjnej wskaagy na r@ne czynniki wplywaice na

interpretag nadawanego komunikatu (rys. 2). Podklieoni, ze przekazywana
informacja jest zazwyczajd¢zona z wieloma czynnikami, ktére mayptyw na jej

odbidr.

A .
sytuacja

Czynniki zewrtrzne
1

| |
Czynniki historycznﬂ:#ﬂf} Odbiér przekazu<J.F Czynniki przyszigci

[

Czynniki wewrgtrzne

cza:

v

Rys. 2. Model komunikacji relacyjnej

Zrodio: A. Finne, Ch. GronrooRethinking Marketing Communications: From Integrabdr-
keting Communication to Relationship Marketingournal of Marketing Communica-
tion” 2009, Vol. 15, No. 2-3, April-July 2009, 34.

Komunikacja relacyjna zostata zdefiniowana w tymdeia jako kady rodzaj
komunikacji marketingowej, ktéry ma wplyw na dlugohinowe przywizanie
odbiorcy do nadawcy, na ktéry wplyw majzynniki sytuacyjne oraz czasowe

Autorzy modelu podkidaja, ze w literaturze przedmiotu naa spotka opis
réznych czynnikdw wplywajcych na postrzeganie komunikacji marketingowej.
Pierwszy raz jednak usystematyzowano je i zebraagyozwolito ha zapropono-
wanie niniejszego modelu.

Wymieniono tu dwie gtéwne grupy czynnikéw: sytuawyj(do ktérych nale
czynniki wewrgtrzne i zewntrzne) oraz czynniki zwzane z czasem (do ktérych
naleza przeszie déowiadczenia i przyszie oczekiwania w stosunku doamay
przekazu).

Grupa czynnikéw sytuacyjnych odzwierciedla kontekgtiacji, w ktdrej znaj-
duje st odbiorca. Interpretuje on dany przekaz w zabéci od czynnikéw ze-
wnetrznych oraz wewgtrznych. Do zewetrznych mana zaliczg wszystkie ele-
menty, ktére g niezalene od danej osoby, np. tradycje, sytaagpspodarcy, al-

4 W 1992 roku Mick i Buhl przeprowadzili na ten temiateresujce badania, ktérych podmiotem
byli trzej bracia charakteryzagy sk tym samymi cechami spotecznymi oraz podppreesztécia.

®A. Finne, Ch. GronroosRethinking Marketing Communications: From IntegcatMarketing
Communication to Relationship Marketjndournal of Marketing Communication” 2009, Vob,INo.
2-3, April-July, s. 186.
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ternatywne mgliwosci, trendy, konkurenejoraz prowadzanprzez m komunika-
Cje, a take wptyw rodziny, przyjaciét. Typowy przykiad to gmvnywanie komu-
nikatu z konkurengj

Do czynnikéw wewatrznych zalicz¢ mozna wszystkie te elementy, ktére od-
wotuja sie do Kklienta jako indywidualnej osoby, np. postatggsamdé, zaintere-
sowania czy zdolnigi i charaktet.

Grupa czynnikbéw zwazanych z czasem wskazuje na elementy poavie
z przesziymi déwviadczeniami odbiorcy (wtasne @eiadczenie, zastyszane histo-
rie), ale réwnie oczekiwaniami co do przysziej relacji z nadawdormacii (cele,
nadzieje, oczekiwania, wizje). Zmienia to zupelp@strzeganie komunikacji mar-
ketingowej, gdy w tradycyjnej koncepcji odnoszong; siytacznie do czasu tefra
niejszego.

Trzeba podkrdi¢, ze w zalenosci od sytuacji poszczegoélne czynniki peatni
rézna role w procesie komunikacji. Mamy tu do czynienia z tommm, na ktérym
Z jednej strony znajdujeeskintegrowana dia liczba czynnikow wplywagych na
odbior przekazu, a na drugimiau catkowity brak takiej integracji (rys. 3).

Brak integraciji Integracja wielu czynnikéw

< >
Komunikacja reacyjne

Rys. 3. Continuum wplywu poszczegdlnych czynnikowmerpretagj odbieranego przekazu
Zrodio: A. Finne, Ch. GronrooRethinking Marketing Communicationss. 186.

Typowym przyktadem sytuacji, w ktérepdne czynniki nie &zintegrowane
z komunikatem, jest informacja o cenie lub nowynodukcie. Czynniki, ktére
czesto wpltywai na klienta, to czynniki wewttrzne. Typowym przykladem jest
sytuacja, w ktorej klientowi nie podoba slany komunikat lub ma on negatywne
nastawienie do niego i w zgziku z tym nie chce odelraadawanej informaciji.

Po drugiej stronie continuum wyguje komunikacja, ktérmazna okréli¢ ja-
ko wielowymiarows, poniewa wpltyw na jej interpretagjma wiele rénych czyn-
nikéw. Ten rodzaj komunikacji jest daleki od komkatji tradycyjnejinside-ouf
a take komunikacji zintegrowanej (IMC). Naig takze podkréli¢, ze klient inte-
gruje wiele czynnikow poza kontepfirmy.

Za relacyjn, zdaniem autoréw modelu, bma uzna tylko taka komunikacg,
w ktérej bion udziat opisane powsej czynniki. A wkic jesli wptyw na odbiér ko-
munikacji ma wiele czynnikéw, wtedy méwimy o komkagji relacyjnej. Autorzy
podkrelaja takze, ze relacja powstaje w diugim okresie czasu. Wplywniaai na
komunikacg z nia zwigzars map wszystkie déwiadczenia wczaiejsze oraz przy-

% Ibidem, s. 182.
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szte oczekiwania. Tego rodzaju czynniki nie bytari® pod uwagwe wczéniej-
szych analizach komunikacji marketingowe;j.

Wazne jest take to,ze kazdy odbiorca interpretuje wiadomwindywidualnie.
Niektoérzy interpretyj komunikat wyhcznie na podstawie danego przekazu, na
interpretagt innych wplyw mag wymienione wyej czynniki. Dlatego wane jest,
aby br& je pod uwag podczas tworzenia strategii komunikaciji.

Proces integracji czynnikow i sic w zaleznosci od osoby. Kady maze ro-
zumigt dany komunikat inaczej, dlatego komunikacja rele@ynie powinna by
pojmowana jakdnput (ktéry maze by zaplanowany), ale jako rezultat podejmo-
wanego przez firg procesu gutcomég. To odbiorca decyduje o tym, czy komuni-
kacja jest relacyjna, czy nie. Dla jednej osobgdama komunikacja nie by rela-
cyjna, dla innej nie.

Przedstawiony model jest nadziem, ktére mge shizy¢ do zaradzania opera-
cyjnego. Dztki niemu firma mae sortowa informacje i wiedz o klientach,

a take identyfikowd& czynniki wplywapce na kreowanie wspoélnego znaczenia
(meaning creation Identyfikacja czynnikbw me take pomoc znale€ nowe
formy komunikaciji, ktore s poza bezpaedni kontrok firmy, nowe typy argu-
mentéw uywanych w kampaniach komunikacyjnych, ktére lepiaguj do sytu-
acji klientow.

Proponowany model wskazuje planugc komunikaa, powinno st brat pod
uwag: wszystkie uwzgidnione w modelu czynniki. Pozwoli to na lepsze dmpa
wanie komunikatéw i metod dotarcia do odbiorcovgpasob interpretaciji dokony-
wany przez nich nieddzie juz dla nadawcy niespodziamkNiezlkzdnych informa-
cji o czynnikach historycznych ma poszukiw& w bazach danych i programach
lojalncsciowych, a take od personelu kontaktowego. Informacji o czynriikae-
wnetrznych — w raportach ekonomicznych, technologicknypadaniach i analizach
na temat konkurencji i aktualnych trend@rodtem informacji na temat czynni-
kow wewrgtrznych g np. analizy na temat postaw, satysfakcji, reklgmaaczyn-
nikdw przysztych — analizy dotysze oczekiwa na poszczegoinych poziomach:
klienci, personel, udziatowcy. Dokladne i aktuatteme § warunkiem dobrej anali-
zy holistycznej, ktéra m@ byt podstawg planowania komunikacji relacyjne;j.

Przedstawione modele komunikacji marketingowej miaje dotychczasowe
jej postrzeganie. Podlglaja, ze tworzenie diugoterminowych relacji z klientami
wymaga odmiennego podeja do komunikacji na kalym etapie tej relacji, ktéra
jest rozcagnicta w czasie. Akcentgijtakze, ze komunikacja jest jednym z najiva
niejszych elementoéw warunkigych tworzenie relacji i wspoéttworzenie waito
dla klienta. Wystpuje tu take zmiana perspektywy postrzegania komunikaciji,
ktéra powinna b§ perspektyw klienta, a nie firmy, w przeciwiestwie do komuni-
kacji zintegrowanejlftegrated Marketing CommunicationlMC), ktéra charakte-
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ryzuje st podegcieminside-out Komunikacja relacyjna nie me by wiec plano-
wana i tworzona bez wdzenia percepcji klienta i jego perspektywy jaktedgral-
nego elementu planowania i wdaaia tego procesu. Najaiejsza staje sikon-
centracja na odbiorcy jako aktywnejeéai procesu komunikacji i indywidualnym
odbiorze nadawanych komunikatéw, na ktéry wptyw maget rézne czynniki.
Do najwaniejszych z nich nalgy grupa czynnikdw sytuacyjnych oraz grupa czyn-
nikbéw zwiazanych z czasem.

Nowe podejcie do komunikacji marketingowej jest oklane jako koncepcja
skoncentrowana na kliencieansumer centric marketing communicatjppnslefi-
niowana jako ,kadego rodzaju komunikacja marketingowa, ktéra wphyweadtu-
goterminowe zaangawanie odbiorcy w relagjz nadawg komunikatu, na ktory
wptyw ma czas oraz sytuacja odbiorcy. Czas odnesispercepcji odbiorcy histo-
rii i przyszicsci jego relacji z nadawic Kontekst sytuaciji odnosiestdo elementow
wewnretrznych i zewatrznych odbiorcy?.

MODELS OF MARKETING RELATIONSHIP COMMUNICATION

Summary

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

7 Ibidem.
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