
Przedmiot:

Zachowania konsumenckie 

i marketing relacyjny

- zasady współpracy



Główne powody upadku start-upów

Źródło: Sobczak, 2015.
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  Cele kursu

Zdobycie następujących umiejętności:

- Swobodne posługiwanie się aparatem pojęciowym z zakresu zachowań 
konsumenckich i marketingu relacyjnego.

- Identyfikacja różnic pomiędzy marketingiem transakcyjnym 
i relacyjnym.

- Znajomość czynników wpływających na zachowania konsumenckie.

- Znajomość związków przyczynowo-skutkowych, występujących 
w relacjach firma-klient.



Program

W1. Marketing transakcyjny a marketing relacyjny. 

W2. Polityka produktowa służąca do ustanowienia i wzmacniania relacji.

W3. Polityka cenowa jako istotny element marketingu relacyjnego.
 
W4. Modele dystrybucji w marketingu relacyjnym. 

W5. System komunikacji w marketingu relacyjnym. 

W6. Zachowania konsumenckie i modele obsługi klientów indywidualnych. 

W7. Modele obsługi klientów biznesowych



(1) Antonides G., van Raaijn W.: Zachowanie konsumenta. 
Podrecznik europejski. PWN, Warszawa 2003.

(2)  Otto J.: Marketing relacji. Koncepcja i stosowanie. 
      Wyd. C.H. Beck, Warszawa 2004.

(3) Szczepaniec M.: Marketing relacyjny jako element 
 strategii banków komercyjnych.
      Wyd. UG, Gdańsk 2004.

(4) Start i rozwój biznesu. Jak rozpocząć własną działalność 
gospodarczą i osiągnąć sukces? Red. Szczepaniec M., 
Kulawczuk P., Sierpińska M., 2023.

https://wydawnictwo.ug.edu.pl/produkt/start-i-rozwoj-przedsiebiorstw-jak-rozpoczac-
wlasna-dzialalnosc-gospodarcza-i-osiagnac-sukces/

(5) Materiały wykładowe.

Literatura



Warunki zaliczenia wykładu

1. Test zaliczeniowy 25-30 pytań [70 pkt.]

2. Projekt grupowy pt.:

   Marketing relacyjny w firmie XYZ  [30 pkt.]



Projekt badawczy (praca grupowa: 4-5 osób) pt. 
Marketing relacyjny w firmie XYZ

 

Elementy składowe:

1.Historia firmy
2.Grupy docelowe (klienci)
3.Polityka produktowa
4.Polityka cenowa
5.System dystrybucji
6.System komunikacji (w tym promocja) 
7.Wyniki finansowe (minimum 3 lata)
8.Wnioski

Zakres analiz:  wyszukujemy elementy marketingu relacyjnego 
i transakcyjnego stosowane przez dane przedsiębiorstwo

Objętość:  minimum 10-12 slajdów



Oceny

Liczba punktów Ocena

91 – 100 5,0

81 – 90 4,5

71 – 80 4,0

61 – 70 3,5

51 – 60 3,0



Wykład:

Marketing transakcyjny 

a marketing relacyjny 



Marketing transakcyjny - ma na celu maksymalizację korzyści firmy w 
krótkim okresie czasu. 

Większość działań marketingowych nastawionych jest na zmniejszenie 
wrażliwości cenowej klientów (po to m.in. stosuje się segmentację) oraz 
sprzedaż maksymalnej ilości produktów. 

Marketing transakcyjny 

Max Pożyczka MINI RATA



Portfel kredytów gotówkowych (w mld zł) oraz
udział kredytów gotówkowych opóźnionych (w %)

Źródło: BIK, 2024.



Działania marketingowe nastawione są na pozyskanie jak największej 
liczby klientów i sprzedaż możliwie największej ilości produktów. Służby 
marketingowe koncentrują się na działalności promocyjnej. 

Marketing transakcyjny 



BANK KLIENT BANK KLIENT

BANK KLIENT BANK KLIENT

Rachunek
a’vista

Lokata
terminowa

Kredyt 

Karta 
kredytowa

Jednowymiarowe relacje 



Jednowymiarowe relacje vs. wielowymiarowe 

vs.



Marketing relacyjny (relationship marketing) – kompleks działań 
marketingowych mających na celu ustanowienie, utrzymanie oraz 
wzmacnianie (z założenia długookresowych i obustronnie korzystnych) 
relacji.
     Szczepaniec 2004

Marketing relacyjny oznacza mobilizację personelu, mającą na celu 
uczynić z nabywcy nie tylko współtwórcę wartości - produktu, 
ale i związać go na trwałe z firmą. 
     Rogoziński (2000) 

Marketing relacyjny



Wykorzystanie szerokiego spektrum narzędzi z zakresu marketingu, 
sprzedaży, komunikacji oraz obsługi klienta w celu: zidentyfikowania 
pojedynczych klientów firmy, wykreowania relacji pomiędzy firmą i jej 
klientami oraz rozciągnięcia ich na wiele transakcji, a także zarządzania 
relacjami z korzyścią dla klientów i firmy.
     Stone i Woodcock (1995)  

Marketing relacyjny podkreśla znaczenie utrzymania długookresowych 
więzi z dotychczasowymi klientami, zdobycia coraz większego udziału 
w wydatkach dotychczasowych klientów. 

      Ryals i Payne (2001) 

Marketing relacyjny



BANK KLIENT

Lokata terminowa

Rachunek bieżący

Karta płatnicza

Kredyt w rachunku bieżącym

Kredyt hipoteczny

Internet banking

Wielowymiarowe relacje 



Marketing relacyjny vs. transakcyjny 
- rola marketingu w zarządzaniu

Marketing 

transakcyjny 

Marketing 

relacyjny 

Rola pomocnicza; marketing 
wykorzystywany do osiągnięcia 
celów taktycznych i operacyjnych

Rola kluczowa; marketing 
wykorzystywany do osiągnięcia 
celów strategicznych



„The right relationship is everything!” Chase Bank



Marketing relacyjny vs. transakcyjny 
- horyzont czasowy decyzji

Marketing 

transakcyjny 

Marketing 

relacyjny 

Cykl sprzedażowy Cały cykl życia klienta



Oferta dostosowana do fazy cyklu życia klienta



Marketing relacyjny vs. transakcyjny 
- grupa klientów, w którą najwięcej się inwestuje

Marketing 

transakcyjny 

Marketing 

relacyjny 

Nowi klienci Starzy klienci
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Building on established customer 

relationships

Length of relationship with AAB  Working Capital franchise has long-

standing client relationships. Two-thirds 

of our global balances are generated 

from clients that have been with the 
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Analizy ABN AMRO pokazują, że zdecydowana większość 
wpływów generują relacje z klientami, którzy korzystają 
z usług banku ponad 9 lat.



Marketing 

transakcyjny 

Marketing 

relacyjny 

Służy do wyodrębnienia grup 
klientów o różnej zyskowności   
(z punktu widzenia firmy) oraz 
różnej wrażliwości cenowej 

Służy do wyodrębnienia grup 
różniących się potrzebami, 
preferencjami oraz wzorcami 
zachowań 

Marketing relacyjny vs. transakcyjny 
- segmentacja 



Segmentacja wg posiadanych płynnych aktywów



Segmentacja wg źródeł pochodzenia bogactwa

Źródło: https://www.marketwatch.com/investing/stock/c/



Segmentacja użytkowników suplementów wg Herbalife

Źródło: Herbalife, Investor  Presentation, August 2016.

Źródło: https://www.marketwatch.com/investing/stock/hlf/



Marketing relacyjny vs. transakcyjny 
- zwiększanie sprzedaży

Marketing 

transakcyjny 

Marketing 

relacyjny 

Marketing masowy; sprzedaż 
produktów niezdefiniowanym 
klientom

Sprzedaż produktów starym 
klientom plus pozyskiwanie  
nowych klientów



Marketing relacyjny vs. transakcyjny 
- relacje z klientami

Marketing 

transakcyjny 

Marketing 

relacyjny 

Na bazie wybranych, 
pojedynczych produktów 

Na bazie wielu produktów 
(kompleksowa współpraca)



7 okazji do wprowadzenia nowych serii produktów

Źródło: investor.pandoragroup.com.



Marketing relacyjny vs. transakcyjny 
- produkty 

Marketing 

transakcyjny 

Marketing 

relacyjny 

Produkty łączone są w pakiety, 
aby stworzyć wrażenie innowacji 
oraz zróżnicowania (po to m.in. 
nadaje im się odrębne marki). 
Prawdziwe innowacje należą do 
rzadkości (dominuje raczej 
naśladownictwo). Sprzedaż 
krzyżowa ma zwiększyć zyski i 
przywiązać klienta (podnieść 
koszty ewentualnej rezygnacji) 

Produkty przygotowywane są „na 
miarę”; nawet pakiety pozostawiają 
klientowi pole manewru.
Ciągle pojawiają się innowacje, bo 
zmieniają się potrzeby klientów, a 
firma poszukuje możliwości 
zwiększenia użyteczności usług. 
Sprzedaż krzyżowa nastawiona jest 
na tworzenie więzi w długim 
okresie (nawet w ciągu całego 
cyklu życia klienta) 



Apple – oferta produktowa

Źródło: https://www.apple.com/pl



Marketing relacyjny vs. transakcyjny - ceny 

Marketing 

transakcyjny 

Marketing 

relacyjny 

Dzięki podziałowi na segmenty o 
różnej wrażliwości cenowej, firma 
może maksymalizować ceny w 
poszczególnych grupach klientów. 
System kształtowania cen jest tak 
niejasny, że klient traci orientację 
(nie jest w stanie porównywać 
ofert różnych przedsiębiorstw). 
Firma stosuje ukryte opłaty; 
zdarza się, że wprowadza 
niezapowiedziane i niczym 
nieuzasadnione podwyżki. 

Ceny odpowiadają rzeczywistej 
wartości produktów / usług; są 
wyższe tylko wtedy, gdy produkt / 
usługa daje klientowi dodatkową 
wartość. System kształtowania cen 
jest elastyczny; klient może wybierać 
w taryfach i maksymalizować swoje 
korzyści (oraz ograniczać koszty). 
System cenowy jest przejrzysty, 
klient nie natrafia na ukryte opłaty. 
Zmiany cenowe są wprowadzane 
wtedy, gdy zmieniają się parametry 
rynkowe.  





Promocje cenowe w sklepie internetowych SFD



Marketing relacyjny vs. transakcyjny 
- dystrybucja 

Marketing 

transakcyjny 

Marketing 

relacyjny 

Występuje wypychanie klientów 
do tańszych kanałów dystrybucji. 
Prowadzona jest oddzielna 
sprzedaż internetowa. Liczba 
kanałów dystrybucji jest 
ograniczona. 

Firma tworzy warianty dystrybucji 
odpowiadające poszczególnym 
segmentom (to klient wybiera, jaki 
model dystrybucji mu odpowiada). 
System dystrybucji ma charakter 
omnichannel. 

Multichannel = obecność w wielu kanałach (np. aplikacja, oddział, infolinia, strona www), 
ale bez pełnej integracji.

Omnichannel = te kanały są połączone, a klient może swobodnie przechodzić między nimi 
bez utraty ciągłości obsługi.



System dystrybucji Chase Banku



Inditex – omnichannel



Marketing relacyjny vs. transakcyjny 
- komunikacja i promocja

Marketing 

transakcyjny 

Marketing 

relacyjny 

Przekaz informacji występuje 
tylko w jednym kierunku (firma - 
klient). Promowane są tylko 
wybrane elementy oferty.  Klienci 
odczuwają niedostatek 
aktualnych i  wiarygodnych 
informacji. Programy 
lojalnościowe wykorzystuje się 
po to, aby podnieść koszty 
rezygnacji z usług. 

Działania promocyjne są tylko 
częścią systemu komunikacyjnego, 
nastawionego na wymianę 
informacji. Materiały reklamowe 
zawierają istotne z punktu widzenia 
klienta informacje. 

Programy lojalnościowe podnoszą 
wartość usług (firma dzieli się z 
klientami korzyściami jakie uzyskuje 
dzięki ich lojalności). 



Media społecznościowe – fora tematyczne



Współpraca z influencerami



Wyniki finansowe SFD SA  (jednostkowe) 
w latach 2010-2015 (w tys. zł)

Źródło: bankier.pl [15.09.2022].

Wskaźnik 2010 2011 2012 2013 2014 2015

Przychody netto ze sprzedaży 2 147 18 850 27 789 46 398 81 175 107 720

Zysk (strata) z działalności operacyjnej -12 -436 -180 529 913 1 162

Zysk (strata) brutto -19 -469 -314 270 461 508

Zysk (strata) netto -19 -481 -349 148 255 291

Amortyzacja 19 611 668 648 778 1 159

EBITDA 7 175 488 1 177 1 691 2 321

Aktywa 12 042 12 869 14 320 17 748 25 191 30 894

Kapitał własny 10 681 11 135 10 786 10 845 11 100 11 391

Mariusz Pazdan – założyciel i główny 
udziałowiec (73%) firmy SFD

IPO 2012-01-09



Wyniki finansowe SFD SA  (jednostkowe) 
w latach 2016-2021 (w tys. zł)

Źródło: bankier.pl [4.03.2025].

Wskaźnik 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023

Przychody netto ze 

sprzedaży 
117494 115624 118577 142338 196919 245388 325347 343393

Zysk (strata) z działalności 

operacyjnej 
-282 1 101 2 231 3 934 14 741 14 204 16 890 3 573

Zysk (strata) brutto -937 437 1 221 3 177 14 380 13 881 15 777 1 259

Zysk (strata) netto -920 370 917 2 434 11 539 11 023 12 538 545

Amortyzacja 1 603 1 487 1 637 1 880 2 261 2 913 3 515 4 076

EBITDA 1 321 2 588 3 868 5 814 17 002 17 117 20 405 7 649

Aktywa 33 436 32 659 33 245 39 160 53 412 68 764 103 389 89 488

Kapitał własny 10 875 11 504 11 471 13 905 21 845 37 372 47 267 42 527



Sponsoring w UBS
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