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Streszczenie: Zachodzace w ostatnich latach dynamiczne zmiany w otoczeniu przedsigbiorstw rodza pytania, na ile dotychczasowe
koncepcje marketingu relacji sa wystarczajace dla osiagania zalozonych celow przedsigbiorstw. Obserwujemy jednocze$nie wzrost
znaczenia spolecznej orientacji przedsigbiorstwa, ktora wymaga od jego kierownictwa uwzgledniania juz na etapie budowy strategii takich
m.in. elementow jak interes spoleczny, ochrona srodowiska oraz relacje z szeroko rozumianym otoczeniem instytucjonalnym.

W opracowaniu scharakteryzowano relatywnie nowa koncepcjg, jaka jest marketing interesariuszy (stakeholder marketing). Koncepcja ta
powinna cieszy¢ si¢ rosnacym zainteresowaniem przedsigbiorstw, bowiem moze im ulatwi¢ przetrwanie w dynamicznym otoczeniu.
Omoéwiono dwie formy marketingu interesariuszy, okreslajac tym samym mozliwe zakresy stosowania tej koncepcji.
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Wprowadzenie
Marketing jako koncepcja prowadzenia biznesu rozwingta si¢ gdy dominujacym mechanizmem koordynacji byt
rynek. Jednak, jak pisze Grudzewski i inni> dokonujace si¢ w ostatnich latach dynamiczne zmiany w otoczeniu
przedsiebiorstw, ida w kierunku wzrostu spotecznego wymiaru koordynacji’, co stanowi wyzwanie dla
dotychczasowych koncepcji, czy modeli prowadzenia biznesu i rodzi pytanie, czy ich zdolnosci dostosowawcze
do aktualnej sytuacji rynkowej sa wystarczajace. Wspdtczesne zmiany w paradygmatach zarzadzania wymagaja
rozwijania nowych koncepcji funkcjonowania biznesu. W tej nowej sytuacji cen¢ zastepuje zaufanie, a kapitat
ekonomiczny zastepowany jest przez kapitat spoteczny”.

Celem opracowania jest wskazanie nowych kierunkéw rozwoju koncepcji marketingu przedsigbiorstw.
Autor podejmuje probg wykazania rosnacej roli relacji firmy z jej interesariuszami, ktorymi zarzadzanie jest
gléwnym zadaniem marketingu interesariuszy. Artykut ma charakter rozwazan teoretycznych i koncepcyjnych.
Zostal przygotowany na podstawie literatury zagranicznej i krajowej.

Dynamika rozwoju koncepcji marketingu relacji
Na poczatku lat 90. wielu autor6w w swoich publikacjach zwracalo uwage na fakt, ze w gldéwnym nurcie
marketingu pomijano aspekt dlugookresowych relacji z klientami i innymi interesariuszami’. W nurcie
marketingu warto$ci rozwinat si¢ marketing relacji, rozumiany jako proces tworzenia, utrzymywania oraz
umacniania silnych, tworzacych warto$¢, relacji z partnerami firmy®. Nie ulega watpliwosci, ze marketing relacji
jest wspotczesnie koncepcja wyraznie odbiegajaca od klasycznego marketingu transakcyjnego. W sektorze
przedsigbiorstw przewaga konkurencyjna w coraz wigkszym stopniu zalezy od wspodtdziatania, w opozycji do
aktywnej rywalizacji. Rosnie tym samym rola relacji, traktowanych jako zasdb organizacji. E. Gummesson
przyznaje, ze marketing relacji wnosi szereg fundamentalnych wartosci, co sprawia, ze dalszy rozwdj tej
koncepcji ma stabilne podstawy’.

Poczatkowo sprowadzano istotg tej nowej koncepcji marketingu do kreowania relacji przedsigbiorstwa
z klientem, podkreslajac jej dtugookresowy charakter®. W sposob kompleksowy opisat marketing relacji
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L. Berry, ktory traktowal go jako koncepcj¢ zarzadzania firma uslugowa. Wyrdznil on pigé strategicznych
elementow marketingu relacji, ktore do dzi$§ stanowig teoretyczng baze koncepcji: rozwijanie rdzenia ustugi,
dostosowanie ustugi do oczekiwan klienta indywidualnego, wzbogacanie rdzenia ustugi o specjalne korzysci
(warto$¢ dodana), cenowe stymulowanie lojalnosci konsumentéw oraz podejmowanie intensywnych dziatan
marketingowych wobec whasnych pracownikow’.

Problematyka szeroko pojetych relacji przedsigbiorstwa byla podejmowana przez wielu uznanych
autoréw w dziedzinie marketingu w latach 90. XX wieku'’. Ich udzialem staty si¢ nowe koncepcje marketingu
z uwzglednieniem calego otoczenia sieciowych powiazan przedsigbiorstwa. Autorzy zaczeli dostrzegac rolg
korzystnych relacji z interesariuszami w kontekscie podnoszenia konkurencyjnosci przedsiebiorstwa'.

Sledzac literature nawiazujaca do marketingu relacji mozna zaobserwowaé, ze autorzy dwojako
interpretuja ta koncepcje. Takie podejscie do marketingu relacji prezentuja K. Méller i A. Halinen'?. Pierwszy
z tych nurtow dotyczy relacji firmy z klientem, gdzie rynek jest podstawowym mechanizmem determinujacym
ich specyfike. Drugi natomiast dotyczy relacji miedzyinstytucjonalnych, gdzie firma obok klientow odnajduje
w swoim otoczeniu szereg innych podmiotow, z ktorymi wchodzi w interakcje. Rodzaje tych relacji oraz ich
charakterystyke zawiera tabela 1.

Tabela 1. Rodzaje relacji marketingowych i ich charakterystyka

Relacje miedzyinstytucjonalne
(duza zlozono$¢ relacji)

Relacje z klientem
(mala zlozono$¢ relacji)

- nacisk ktadziony jest na relacj¢ oferent — indywidualny klient

- duza liczba klientow

- niewielka wspotzaleznosé, bowiem zasoby (relacje, produkty,
informacje itp.) maja charakter substytucyjny

- stosunkowo tatwa zmiana partnera relacji

- sprzedajacy jest strong aktywniejsza

- uwaga skupiona na kilku epizodach, rzadko na dtugookresowych
relacjach

- nacisk ktadziony jest na relacje dostawca — odbiorca oraz wymiang
w ramach sieci

- niewielka liczba aktoréw z réznych obszaréw (przedsigbiorstwa,
instytucje non profit, organizacje publiczne oraz kluczowe postacie)
- wzajemna wspoétzalezno$¢ wynikajaca z powiazania z zasobami

- zasoby sa relatywnie zrdznicowane, co ogranicza mozliwosé
zmiany partnera przy istniejacych relacjach

- kazdy aktor ma mozliwos¢ bycia aktywnym

- transakcje to epizody w relacjach dlugookresowych
- nacisk ktadziony jest na zasoby oraz na spoteczne
i wewnatrzfunkcjonalne relacje wymienne

- nacisk ktadziony jest na nastepujace aspekty wymiany: zarzadczy,
ekonomiczny, psychologiczny

Zr 6 dto: K. Moller, A. Halinen, Relationship Theory: Its Roots and Directions, ,,Journal of Marketing Management” 2000, Vol. 16, s. 40.

Relacje z klientem sa stosunkowo proste, ale niezbyt trwate, tatwo dokonywac ich zmiany. Sprowadzajg
si¢ gtownie do kilku epizodow, co nie zawsze prowadzi do stworzenia dtugookresowych wigzi. Strong znacznie
bardziej aktywna jest sprzedajacy. Musi on ciagle zabiega¢ o klientdow, o najwieksza ich liczbg, stosujac rozne
techniki ich pozyskiwania, roéwniez te z zakresu psychologii. W odroznieniu od relacji z klientami, relacje
miedzyinstytucjonalne, sg rzadkie, ale maja charakter dlugookresowy. Ten watek zostal rozwinigty w dalszej
czeSci opracowania, gdzie scharakteryzowano marketing interesariuszy bazujacy wlasnie na relacjach
migdzyinstytucjonalnych.

Dyskusj¢ nad zmieniajaca si¢ rola marketingu trafnie podsumowuje F.E. Webster, ktérego zdaniem
~formulowany jest obecnie catkowicie nowy paradygmat zarzadzania marketingowego, polegajacy
na przewartoSciowaniu jego istoty od firm do klientow, od produktow do ushug i korzysci, od transakcji
do relacji, od produkcji do wspolnego kreowania wartosci z partnerami biznesowymi i klientami oraz
od fizycznych zasobow i pracy do zasobéw wiedzy i pozycji firmy w lancuchu wartosci”'. Tak rozumiany
marketing jest w petni zgodny z uwarunkowaniami jakie wystepujg aktualnie na rynku. Przedsigbiorstwo, ktore
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chce osiagna¢ sukces, musi dokonaé¢ przewarto$ciowania swoich celéw i1 sposobdéw ich realizacji. Musi
realizowaé wspdlne cele z partnerami biznesowymi oraz klientami, musi koncentrowac si¢ na zasobach wiedzy
oraz swojej pozycji w tancuchu wartosci.

Marketing interesariuszy jako reakcja na wzrastajaca role

spotecznego wymiaru marketingu

W nurt marketingu relacji rozumiany jako kreowanie relacji migdzyinstytucjonalnych wpisuje si¢ tzw. marketing
interesariuszy (stakeholder marketing). Zwigkszona wrazliwos¢ konsumentéow na kwestie bedace w istocie
elementami otoczenia przedsigbiorstwa, takie np. jak: ochrona $rodowiska naturalnego, problemy spoteczne,
tamanie praw cztowieka, czy presja ze strony roznych grup takich jak: udziatowcy, pracownicy i reprezentujace
ich zwiazki, spotecznicy czy wtadza publiczna, sktaniaja do odchodzenia od modelu biznesu, w ktorym klient
jest jedynym celem aktywnos$ci marketingowej, a firma gtownym, czy jedynym beneficjentem'®. Sam termin
,marketing interesariuszy” jest relatywnie nowy.

Istota marketingu interesariuszy sprowadza si¢ do tego, ze planowanie, wdrazanie i ocena dziatan
marketingowych powinny by¢ realizowane w taki sposob, aby przynosity korzysci nie tylko klientom, ale
wszystkim interesariuszom. Interesariuszy tych podzieli¢ mozna na dwie grupy. Do pierwej zaliczymy
interesariusy bezposrednio zaangazowanych w dane przedsigwzigcie biznesowe (klienci, posrednicy, dostawcy,
ale rdwniez pracownicy, czy akcjonariusze). Do drugiej natomiast tych, ktérzy w sposob posredni moga osiagac
korzysci z dziatalnosci przedsigbiorstwa (wladza publiczna, organizacje non profit, spoteczenstwo). Chociaz
teoria interesariuszy istnieje juz od trzydziestu lat i stanowi bardzo uzyteczny punkt wyjscia do wielu podejsé
analitycznych i badawczych'’, to marketing do tej pory w bardzo niewielkim stopniu wykorzystat jej
mozliwosci, w przeciwienstwie do szerszej dyscypliny — zarzadzania, zwlaszcza zarzadzania strategicznego'.

W przesziosci zdarzaly si¢ co prawda proby nawiazywania do teorii interesariuszy przez autoréw
z obszaru marketingu'’, ale punktem przetomowym byta dopiero seria migdzynarodowych spotkan naukowych,
zorganizowanych w latach 2007-2009, wspdlnie przez trzy podmioty: Aspen Institute’s Business and Society
Program, Boston University oraz Marketing Science Institute'®. Spotkania te stuzyty pogtebionej dyskusji nad
marketingiem interesariuszy, jako koncepcja wpisujaca si¢ w spoleczna orientacj¢ przedsigbiorstwa (CSR).
Rezultatem tych spotkan byla inspirujaca publikacja nt. marketingu interesariuszy. Ukazata si¢ ona w 2010 r.
jako specjalny numer wydawanego przez American Marketing Association czasopisma naukowego: ,,Journal
of Public Policy & Marketing”'®. Zawarto$¢ tej publikacji stanowi¢ moze wazny sygnat dla badaczy probleméw
marketingu, zwracajacy uwage na potrzebe akcentowania spotecznego wymiaru marketingu przedsigbiorstw.

W sposdb uporzadkowany najwazniejsze cechy koncepcji marketingu interesariuszy przedstawili
N.C. Smith, G. Palazzo, C.B. Bhattacharya. Ich zdaniem marketing ten*:

— Dbierze pod uwage interesy szeroko pojetych interesariuszy w planowaniu, wdrazaniu i ocenie

strategii marketingowej;

— jest Swiadomy wplywu decyzji marketingowych na interesariuszy, zwigzanych zardwno z procesem
tworzenia oferty, jak i jej przekazywaniem odbiorcom, a takze na spoleczenstwo i otoczenie
organizacji,

— bada zwiazki istniejace migdzy interesariuszami;

— stara si¢ zrozumie¢ jak marketingowcy radzg sobie ze wspolnymi interesami i konfliktami
w relacjach z interesariuszami,

— nie powinien by¢ sprzeczny z interesami akcjonariuszy.
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W $wiecie zorientowanym na interesariuszy, formutowanie strategii marketingowej rozpoczynac si¢
powinno od wszechstronnej oceny ich potrzeb, zarowno funkcjonalnych jak i psychospolecznych. Zrozumienie
tych potrzeb umozliwia przedsigbiorstwu tworzenie oferty wypracowanej wspdlnie z interesariuszami. Podejscie
takie sprawia, ze interesariusze wspolnie tworza warto$¢ z firma i dla firmy. Uczestnictwo w procesie wspdlnego
tworzenia pozwala interesariuszom (np. dostawcom, odbiorcom, pracownikom) budowaé silniejsze zwiazki
z firma, ktore wyrazi¢ mozna przy pomocy takich pojec jak tozsamos¢ firmy czy wzajemne zaufanie.

Silne zwiazki oparte na strategiach zorientowanych na interesariuszy stymuluja ich zachowania nie tylko
na polu biznesu, ale takze na polu spotecznym czy ochrony $rodowiska®'. Osiagniecia w wymiarze spotecznym
i Srodowiskowym nie musza stanowi¢ ograniczenia w osigganiu dobrych wynikow ekonomicznych. Teza ta jest
prawdziwa wspotczesnie kiedy poparcie dla tego rodzaju marketingu wérdd interesariuszy (m.in. klientow)
jest coraz wigksze, chociaz nalezy przyznal, ze ostabienie tempa wzrostu gospodarczego w wielu krajach
w wyniku tzw. kryzysu finansowego nie sprzyja popularyzowaniu orientacji spotecznej przedsigbiorstw.
Dodajmy, ze takie czynniki jak kultura wspdtpracy, koordynacja migdzy jednostkami wewnetrznymi oraz
partnerstwo z interesariuszami instytucjonalnymi (np. organizacjami pozarzadowymi), wpltywaja pozytywnie
na zdolnos$¢ firmy do wdrazania strategii stakeholder marketing.

Formy marketingu interesariuszy

W literaturze wyrdznia si¢ dwie formy praktycznego wykorzystania koncepcji marketingu interesariuszy:
mickka (soff) i twarda (hard)*. Dotychczas czesciej wykorzystywano jej migkka forme, ktéra posiada charakter
instrumentalny i odpowiada zwlaszcza matym firmom. W tym podejsciu, oczekiwania interesariuszy
instytucjonalnych sa negocjowane z firma w sposob indywidualny. Oczekiwania takie zostaja przez
kierownictwo firmy uwzglednione, jesli moga jej przynies¢ zysk w krotkim lub §rednim okresie czasu. Nalezy
przy tym pamigta¢, ze warunkiem przetrwania firmy jest zapewnienie inwestorom zwrotu poniesionych
nakladéw 1 zaspokojenie potrzeb klientow. Znaczenie tego pierwszego celu zostalo w ostatnich latach bardzo
podkreslone poprzez stworzenie koncepcji marketingu wartosci”. Przypomnijmy, ze zgodnie z tradycyjnym
modelem przedsigbiorstwa, wymiar spoteczny jego dziatalnosci jest sprawg wtdrna wobec zysku, co w migkkiej
formie tej koncepcji mozna dostrzec.

Koncepcja marketingu interesariuszy w swojej tzw. twardej formie, zyskuje wspodtczesnie
na popularnosci, co znajduje odzwierciedlenie w literaturze z zakresu zarzadzania®’. Koncepcja ta posiada
bliskie zwiazki z koncepcja spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu (CSR). Zaklada ona potrzebe szerszego
spojrzenia na role przedsigbiorstwa w spoleczenstwie i przejmowania odpowiedzialnosci za bezposrednie
i posrednie skutki jego funkcjonowania na rynku®.

Koncepcja marketingu interesariuszy staje si¢ zdecydowanie bardziej normatywna pod wzgledem
etycznym, koncentruje si¢ na skali makro i tworzeniu sieci. Interesariusze otrzymuja wigkszy wplyw na decyzje,
bowiem otwarty z nimi dialog coraz czg¢sciej wpisany jest w polityke firmy. Dzigki temu moga oni wspdttworzy¢
warto$¢ dla firmy”®. Natomiast spoteczenstwo, jako jedna z grup interesariuszy, moze czesciej liczy¢ na szybka
reakcje firm, ze wzgledu na coraz czestsze ich poparcie dla spotecznej odpowiedzialnosci biznesu®’.

Jednym z celow podejscia opartego na twardej formie koncepcji marketingu interesariuszy jest
sprawiedliwe roztozenie kosztow tzw. efektow zewnetrznych pomigdzy calg sie¢ interesariuszy. Fakt ten
powinien by¢ uwzgledniany przy budowie strategii firmy, ktérej waznym elementem powinno by¢ okreslenie
korzysci dla interesariuszy. Wszystko to sprawia, ze ponownie zrewidowac¢ nalezy spoteczny cel organizacji
marketingowych®®. Potwierdza to D. Mick, ktérego zdaniem ,,Jesli marketing ma osiagna¢ maksimum swojego

2l Por. A.W. Savitz, K. Weber, The T riple Botton Line, John Wiley, San Francisco 2006.
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Marketing i Rynek 8/2014 177



potencjatu wraz z wypelnianiem swojego spotecznego obowigzku, a jednoczesnie by¢ bardziej doceniany przez
opinie publiczna, celem marketingu musi sta¢ si¢ wsp6lne dobro” %,

G.R. Laczniak i P.E. Murphy zauwazaja, ze w praktyce gospodarczej ta twarda forma koncepcji
marketingu interesariuszy moze budzi¢ sprzeciw wielu firm, poniewaz nie koncentruje si¢ jedynie na wzroscie
zyskow czy ich maksymalizacji*’. Jest to rowniez w opozycji do koncepcji marketingu wartosci. Taka niecheé
jest do pewnego stopnia zrozumiata, bowiem wiele firm nadal wierzy w ,.efektywnos$¢ rynkéw”, oraz kieruje si¢
w swojej dziatalnosci glownie ,,maksymalizacja wtasnych korzysci”. Amerykanscy autorzy staraja si¢ dowodzic,
ze spoleczne oczekiwania zwigzane z wynikami dziatalno$ci gospodarczej wydaja si¢ ulega¢ zmianie. Twierdza
oni, ze marketingowcy powitaliby z zadowoleniem zestaw globalnie jednolitych norm etycznych
do powszechnego wykorzystywania. Normy takie zmniejszalyby niepewnos$¢ w zarzadzaniu, ze wzgledu
na wskazywanie granicy akceptowalnego zachowania firmy w stosunku do jej interesariuszy”'. Proces ten juz sie
rozpoczat, jesli uwzglednimy normy ustanowione w listopadzie 2010 r. przez Migdzynarodowa Organizacje
Normalizujaca, normy ISO 26000 Guidance on social responsibility®.

Podsumowanie

Powyzsze rozwazania wskazuja jednoznacznie, ze marketing relacji jest koncepcja dynamiczng i szybko
dostosowuje si¢ do zmian otoczenia przedsigbiorstw. W ostatnich latach stabnie bowiem rola rynku jako
mechanizmu koordynacji, a ros$nie rola spoteczenstwa. Zmiana ta wymaga powaznych przewartosciowan, tak
jesli chodzi o sposdéb myslenia kierownictwa przedsigbiorstw, jak i specjalistow ds. marketingu. Jedni i drudzy
musza naby¢ nowych umiejetnosci i kompetencji w zakresie zarzadzania relacjami partnerskimi, ktore stajg si¢
kluczowe w nowej rzeczywistosci. Musza doskonali¢ swoje kompetencje relacyjne, wchodzi¢ w bezposrednie
interakcje z interesariuszami, zarzadza¢ bazami danych, zarzadza¢ 1 telemarketingiem, procesem
komunikowania si¢, kreowaniem marki itp.

Prospoteczna orientacja przedsigbiorstwa wymaga od jego kierownictwa juz na etapie budowania
strategii, uwzglgdniania intereséw spotecznych, ochrony srodowiska oraz relacji z szeroko rozumianym
otoczeniem instytucjonalnym —  klientami, konkurentami, dostawcami, wladzami panstwowymi
i samorzadowymi, spotecznoscia lokalna, organizacjami spotecznymi, mediami i uczelniami, a takze
interesariuszami wewnetrznymi — whascicielami, menedzerami, pracownikami, zwiazkami zawodowymi itp. ™

Stakeholders marketing — the new dimension of the relational marketing

Summary: The dynamic changes in the business environment in recent years raises questions of to what extent the current relational
marketing concepts are sufficient for the achievement of corporate goals. We observe at the same time the increasing importance of the
social orientation of the company, which requires its management to take into account at the stage of construction of the strategy such
elements, as: the public interest, the protection of the environment and the relations with the wider institutional environment.

The study characterize a relatively new concept, which is stakeholder marketing. This concept should enjoy the growing interest, since it
might help firms survive in a dynamic environment. The two forms of stakeholder marketing were characterized and the possible fields
of application of this concept were presented.

Keywords: relational marketing, stakeholders marketing, stakeholders of the firm, CSR.
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