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Marketing partnerski w erze globalizacji

1. Wprowadzenie

Podstawowym za³o¿eniem tradycyjnej koncepcji marketingowej jest za³o¿enie,
¿e kluczem do osi¹gniêcia celów organizacyjnych przedsiêbiorstw jest okreœlenie
potrzeb i wymagañ rynków docelowych oraz dostarczenie po¿¹danego zadowole-
nia w sposób bardziej wydajny i skuteczniejszy ni¿ konkurenci. D¹¿enie do mo¿-
liwie pe³nego zaspokojenia potrzeb nabywcy, w praktyce przebiegaæ mo¿e w od-
mienny sposób, w zale¿noœci m.in. od specyfiki firmy, bran¿y, rynku, itp. W rze-
czywistoœci marketing, jako filozofia rynkowa, okreœla wartoœci w planowaniu
i realizowaniu procesów wytwarzania, oferowania, sprzedawania oraz konsumo-
wania towarów i us³ug. Marketing nie ogranicza siê do zagadnieñ sprzeda¿y i nie
jest tak¿e równoznaczny z reklam¹ jako narzêdziem komunikowania siê przedsiê-
biorstw z nabywcami1.

Obserwacje wskazuj¹, ¿e du¿a czêœæ firm k³adzie nacisk na wykorzystanie in-
strumentów masowego oddzia³ywania i komunikowania siê z nabywc¹2. Dzia³aj¹
one g³ównie na masowym rynku, sprzedaj¹c na du¿¹ skalê standardowe towary
konsumpcyjne. Bardzo du¿a liczba nabywców oraz brak mo¿liwoœci bezpoœred-
niego kontaktowania siê z konsumentem na rynku globalnym sprawiaj¹, ¿e firmy
w takiej sytuacji koncentruj¹ siê na tradycyjnym podejœciu marketingowym tzw.
marketingu-mix, a reklama masowa odgrywa tutaj czo³ow¹ rolê.

2. Przes³anki powstania koncepcji marketingu partnerskiego

W krajach wysoko rozwiniêtych coraz czêœciej zaczê³y pojawiaæ siê g³osy kry-
tykuj¹ce dotychczasowe, tradycyjne podejœcie do zarz¹dzania marketingiem.
Ogólna strategia dzia³ania ka¿dego przedsiêbiorstwa jest kombinacj¹ dwóch od-
rêbnych elementów: strategii ofensywnej, której celem jest powiêkszanie rozmia-
ru rynku (udzia³u w rynku) i strategii defensywnej, która skupia siê na wzroœcie
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liczby sta³ych klientów. Mo¿na to osi¹gn¹æ albo poprzez stworzenie barier, które
utrudniaj¹ klientowi „przejœcie” do konkurenta, albo poprzez wzrost jego satys-
fakcji.

Firmy wykorzystuj¹ce w praktyce klasyczn¹ koncepcjê marketingu-mix sku-
piaj¹ siê g³ównie na pozyskaniu jak najwiêkszej liczby nowych konsumentów,
w czym najwiêksz¹ rolê odgrywaj¹ instrumenty zwi¹zane z promocj¹. Prowadzi
to jednak do zaniedbania posiadanych ju¿, zwykle najcenniejszych konsumentów.
Takie dzia³anie jest szczególnie niekorzystne w przypadku przedsiêbiorstw us³u-
gowych oraz firm oferuj¹cych dobra inwestycyjne, gdzie wa¿ny jest bliski kon-
takt klienta z firm¹, a cykl zakupów ci¹gle powtarza siê. Dlatego te¿ zaczê³y po-
jawiaæ siê g³osy, które stwierdza³y, ¿e sukces przedsiêbiorstw coraz czêœciej bê-
dzie zale¿a³ od tego, czy instytucje te utrzymaj¹ swoich dotychczasowych klien-
tów przez jak najd³u¿szy czas i czy zdo³aj¹ zamieniæ ich w lojalnych i oddanych
adwokatów firmy. W nawi¹zaniu do tego trendu w ci¹gu ostatnich kilkunastu lat
rozwiniêto now¹ koncepcjê marketingu tzw. marketing partnerski, bazuj¹c¹ na
tworzeniu d³ugookresowych, wzajemnie korzystnych relacji z klientami i innymi
grupami, np. poœrednikami.

3. Istota marketingu partnerskiego

Po raz pierwszy pojêcie „marketing partnerski”(ang. relationship marketing)
zosta³o u¿yte w roku 1983 w artykule Leonarda L. Berry’ego Relationship Mar-

keting. Wed³ug tego autora „marketing partnerski nawi¹zuje, utrzymuje i,
w przedsiêbiorstwach oferuj¹cych wiele us³ug, wzmacnia wiêzi z klientami”3.
Berry podkreœla, ¿e obs³ugiwanie obecnych klientów firmy jest dla osi¹gniêcia
d³ugookresowego sukcesu tak samo wa¿ne, jak przyci¹ganie nowych. Zdobycie
nowych konsumentów stanowi jedynie pierwszy krok w procesie marketingu,
a wzmacnianie wiêzi z klientami, przekszta³canie ich w lojalnych nabywców oraz
odpowiednia obs³uga staj¹ siê równie wa¿nymi funkcjami marketingu. Wed³ug
Berry’ego marketing partnerski mo¿e odgrywaæ znacz¹c¹ rolê szczególnie
w bran¿ach, gdzie popyt na us³ugi charakteryzuje siê ci¹g³oœci¹ lub cyklicznoœci¹
oraz gdzie konsumenci maj¹ swobodê wyboru dostawcy us³ugi.

Marketing partnerski, funkcjonuj¹cy tak¿e pod nazw¹ zarz¹dzanie partnerskie
jest zatem filozofi¹ dzia³ania firmy, której nadrzêdnym celem jest troska o aktual-
nych klientów przedsiêbiorstwa oraz innych uczestników rynku, a nie zdobywanie
nowych. O sukcesie, czy pora¿ce nie decyduj¹, jak sugerowa³ L.L. Berry wy³¹cz-
nie zwi¹zki z klientami przedsiêbiorstwa. Na dzia³alnoœæ firmy i jej wyniki finan-
sowe maj¹ równie¿ wp³yw relacje z innymi podmiotami gry rynkowej.

Jedna z nowszych definicji marketingu partnerskiego stwierdza, ¿e „zadaniem
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marketingu partnerskiego jest ustalenie, podtrzymywanie, wzbogacenie i komer-
cjalizacja takich relacji z klientami oraz innymi partnerami (czêsto, ale nie zaw-
sze, chodzi o relacje d³ugookresowe), aby obie strony zwi¹zku osi¹gnê³y swoje
cele. Odbywa siê to poprzez wzajemn¹ wymianê i spe³nianie obietnic, dostarcze-
nie korzyœci”.

4. Tworzenie nowych relacji i umacnianie lojalnoœci nabywcy

Podstaw¹ strategii utrzymywania d³ugookresowych wiêzi z klientami jest
ci¹g³e oferowanie po¿¹danych przez nich wartoœci, rozumianych jako korzyœci.
Wartoœæ dostarczana klientom przedsiêbiorstwa us³ugowego jest funkcj¹ jakoœci
us³ugi oraz ceny i kosztów (finansowych, czasowych, itp.) zwi¹zanych z korzy-
staniem z us³ugi. Wy¿sza jakoœæ us³ug oznacza wiêksz¹ korzyœæ (wartoœæ) dla
klienta. Natomiast miêdzy cen¹ i pozosta³ymi kosztami a wartoœci¹ us³ugi za-
chodz¹ relacje odwrotne. Im wiêksze nak³ady, które musi ponieœæ konsument
podczas korzystania z us³ug przedsiêbiorstwa, tym mniejsza jest postrzegana
przez niego wartoœæ danej oferty. Z postrzegan¹ jakoœci¹ us³ug œciœle zwi¹zana
jest satysfakcja klienta. Poziom odczuwanego przez konsumenta zadowolenia
z kontaktów z us³ugodawc¹ ma du¿y wp³yw na jego lojalnoœæ. Satysfakcja lub jej
brak powstaje na skutek kontaktu z firm¹, z ró¿nymi jej elementami, na ró¿nych
etapach, natomiast percepcja jakoœci us³ug tego doœwiadczenia nie wymaga. Sa-
tysfakcja klienta, czêsto uto¿samiana z jakoœci¹, jest pojêciem szerszym od po-
strzeganej jakoœci. Na satysfakcjê klienta oddzia³uj¹, oprócz jakoœci us³ugi, cena
oraz czynniki osobiste i sytuacyjne, a wiêc postrzegana przez klienta jakoœæ us³ug
mo¿e byæ bardzo wysoka, natomiast poziom jego zadowolenia niski.

Firmy zmieniaj¹ wiêc sposób postrzegania swoich relacji z klientem. Akcenty
przesuwaj¹ siê z transakcji do partnerstwa, a celem tego przesuniêcia jest utrzy-
manie d³ugotrwa³ych wiêzi z klientami. Firmy zaczynaj¹ dostrzegaæ nowe obsza-
ry swojej dzia³alnoœci. Oprócz zaspokajania potrzeb konsumentów, firmy intere-
suj¹ siê nawi¹zywaniem i podtrzymywaniem trwa³ych kontaktów z innymi rynka-
mi zewnêtrznymi, w tym z rynkami dostawców, poœredników i wp³ywowych in-
stytucji. Zainteresowanie firm wzbudzaj¹ równie¿ ich rynki wewnêtrzne — pra-
cownicy. Zaœ jakoœæ, obs³uga klienta i dzia³alnoœæ marketingowa musz¹ byæ
po³¹czone w ca³oœæ. Marketing partnerski koncentruje siê w³aœnie na zintegrowa-
niu tych trzech elementów i uruchomieniu ich po³¹czonego potencja³u.

Bardzo przejrzyœcie ilustruje ideê tej koncepcji tzw. Drabina lojalnoœci klienta
(rysunek 1.)

Wydaje siê, ¿e wiele firm zamiast poœwiêciæ wiêcej uwagi bardziej op³acalnym
relacjom „wy¿szego stopnia”, tzn. pozyskiwaniu sta³ych klientów, czyli w rezulta-
cie stronników, którzy staj¹ siê z czasem rzecznikami firmy i orêdownikami jej
produktów, koncentruje siê g³ównie na dolnych szczeblach drabiny, tzn. na iden-
tyfikacji reflektantów i nastêpnie próbuje „zrobiæ” z nich klientów.
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Przesuwanie klientów na wy¿sze szczeble drabiny lojalnoœci nie jest ³atwym
zadaniem. Firma musi mieæ precyzyjne i pe³ne informacje na temat zakupów ka¿-
dego klienta — a ka¿dy z nich jest inny — oraz wiedzieæ, jak zaproponowaæ do-
datkowe produkty, które zró¿nicuj¹ jej ofertê. W zasadzie jedynym sposobem
transformacji klienta w rzecznika i orêdownika jest zast¹pienie zadowolenia
klienta zachwytem, a mo¿na to osi¹gn¹æ tylko wówczas, gdy zaoferuje siê us³ugi
przewy¿szaj¹ce oczekiwania klienta.

Tylko ci¹g³e dostarczanie konsumentom korzyœci mo¿e przekszta³ciæ ich w lo-
jalnych klientów firmy. Nie oznacza to jednak, ¿e przedsiêbiorstwo powinno
obs³ugiwaæ w ten sposób wszystkich potencjalnych nabywców. W erze globaliza-
cji bardzo wa¿ne staje siê dostarczenie korzyœci i zaspokojenie indywidualnych
wymagañ klienta, który korzystaj¹c z technik cyfrowych mo¿e znaleŸæ innego,
nowego dostawcê.

Innym niezbêdnym warunkiem stosowania marketingu partnerskiego jest wy-
bór segmentów rynku i skupienie siê na maksymalizacji ¿yciowej wartoœci odpo-
wiednich klientów (lifetime value of customers). Warto utrwalaæ wiêzi tylko z ta-
kimi konsumentami, którzy w d³u¿szym okresie bêd¹ dostarczaæ odpowiednich
zysków, gdy¿ tacy w³aœnie klienci stanowi¹ dla przedsiêbiorstwa niezwykle cenny
kapita³ i ogromn¹ wartoœæ.
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5. Kierunki dzia³añ firm dzia³aj¹cych
wed³ug zasad marketingu partnerskiego

Ustanowienie trwa³ych, sprawnie funkcjonuj¹cych relacji z klientem wymaga
czasu. Wspó³praca, rozwa¿ana na szczeblu praktycznym, jest zmian¹ strategii
przedsiêbiorstw dotycz¹c¹ sposobu okreœlenia roli i zaanga¿owania jednej strony
wymiany handlowej w aktywnoœci rynkowe drugiej ze stron. Poziom zaawanso-
wania marketingu partnerskiego okreœla siê w zale¿noœci od stopnia zaawansowa-
nia powi¹zañ prawnych, technicznych, socjalnych i ekonomicznych kooperantów.

Liczne badania i obserwacje wskazuj¹, ¿e skutecznoœæ dzia³ania firmy nie za-
le¿y tylko od jej kontaktów z nabywcami. W ramach koncepcji marketingu part-
nerskiego przyjmuje siê, ¿e realizacja celów firmy wymaga aktywnoœci na szeœciu
ró¿nych rynkach, tj. na rynku nabywców, rynku dostawców, rynku wewnêtrznym,
rynku potencjalnych pracowników firmy (rynek pracy), rynku podmiotów opinio-
twórczych oraz rynku wp³ywowych organizacji. Dla pe³nego spektrum od-
dzia³ywania firmy nale¿y uwzglêdniæ jeszcze jeden rynek — rynek konkurentów4.

Zakup danego produktu przez nabywcê uwarunkowany jest dzia³aniami firmy
na wszystkich wyró¿nionych rynkach, które wchodz¹ w sk³ad rynku globalnego.
St¹d te¿ istotne jest okreœlenie kluczowych zadañ firmy w kontekœcie ka¿dego
nich (tabela 1).
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T a b e l a 1

Kluczowe zadania firmy na poszczególnych rynkach

Rodzaj rynku Zadanie

Rynek nabywców Przywi¹zanie szczególnej roli obs³ugi nabywców stanowi¹cych podsta-
wowy element wyró¿niaj¹cy dan¹ ofertê od oferty konkurentów

Rynek podmiotów
opiniotwórczych

Wykorzystanie rekomendacji dostawców krêgów profesjonalnego doradz-
twa oraz dotychczasowych nabywców dla stworzenia nowych kontaktów
dostawców kontraktów

Rynek dostawców Stworzenie systemu bliskich wzajemnie korzystnych kontaktów
Rynek pracy Pozyskiwanie i utrzymywanie w firmie takich pracowników, którzy siê

z ni¹ identyfikuj¹, s¹ lojalni i zaanga¿owani w realizacjê przyjêtych celów
Rynek wp³ywowych
organizacji, instytucji
i jednostek

Nawi¹zanie œcis³ych kontaktów z podmiotami kreuj¹cymi opinie w ra-
mach danego rynku i wp³ywaj¹cych na decyzje zakupów

Rynek wewnêtrzny Stworzenie klimatu pe³nego zrozumienia wszystkich pracowników firmy
dla dzia³añ nakierowanych na nabywcê

Rynek konkurentów Benchmarking
Neutralizacja konkurencji poprzez rozwój wspó³pracy

� r ó d ³ o: [K. Konara 1999, s. 74].



Postêpuj¹ca globalizacja na œwiecie ma ogromny wp³yw na kszta³towanie tych
rynków dla przedsiêbiorstwa, z jednej strony pozytywny — powiêkszenie rynku
potencjalnych nabywców, z drugiej negatywny — wiêksza liczba konkurentów.
Na skutecznoœæ dzia³ania firmy maj¹ zatem wp³yw zarówno dzia³ania rynkowe
prowadzone w jej otoczeniu (marketing zewnêtrzny), jak i dzia³ania realizowane
w samym przedsiêbiorstwie (marketing wewnêtrzny). Wreszcie w ramach kon-
cepcji marketingu partnerskiego istotnym zagadnieniem staje siê zarz¹dzanie port-
felem nabywców. Badania wykazuj¹ bowiem, ¿e zdobywanie nowych klientów
jest wielokrotnie dro¿sze ni¿ utrzymanie lojalnych nabywców. Czêsto przedsiê-
biorstwa nastawiaj¹ siê na pozyskiwanie nowych grup klientów i w efekcie,
szczególnie w krótszym czasie, obserwuje siê wzrost sprzeda¿y. Jednak w d³u¿-
szym okresie firma nie jest z regu³y w stanie odpowiednio zadbaæ o wszystkich
swoich klientów i dlatego nastêpuje proces odchodzenia nabywców.

Tak wiêc ze strategicznego punktu widzenia istotnego znaczenia nabieraj¹
dzia³ania zmierzaj¹ce do utrzymania mo¿liwie szerokiej grupy lojalnych nabyw-
ców. Powodzenie w tym zakresie mo¿e zapewniæ przedsiêbiorstwu nie tylko za-
dowalaj¹cy poziom sprzeda¿y, ale równie¿ odpowiedni¹ rentownoœæ. Ka¿da firma
musi zatem przes¹dziæ, na ile bêdzie koncentrowaæ siê na pozyskiwaniu nowych
klientów, na ile otoczy troskliw¹ opiek¹ swoich lojalnych nabywców.

6. Zastosowanie marketingu partnerskiego w dobie globalizacji

Dzisiejsze czasy okreœlane s¹ mianem ery cyfrowej globalizacji, gdy¿ wprowa-
dzenie do codziennego ¿ycia takich rozwi¹zañ technologicznych jak komputer, te-
lefon, poczta elektroniczna, Internet, faksy, wideokonferencje, telefony komórko-
we pozwala na komunikowanie siê nawet zwyk³ego cz³owieka z ca³ym œwiatem.
Dziêki tym wszystkim narzêdziom specjaliœci od spraw marketingu zatrudnieni
w przedsiêbiorstwach us³ugowych produkcyjnych odkryli ogromne pole do popi-
su. Korzystaj¹c ze wspó³czesnych technik przedsiêbiorstwa mog¹ rozszerzyæ swo-
je rynki, osi¹gaæ nowe korzyœci finansowe, wyszukaæ nowych klientów oraz
utrzymywaæ i wzbogacaæ dotychczasowe wiêzi z ju¿ istniej¹cymi klientami —
partnerami. Globalizacja z pewnoœci¹ sprzyja nie tylko ³atwoœci dotarcia do po-
tencjalnego klienta, ale i dba³oœci o utrzymywanie klienta i wzbogacanie z nim
wiêzi.

Dlatego w obecnych czasach ka¿da firma powinna przyj¹æ globalny punkt wi-
dzenia. Przy szybkim tempie rozwoju technik cyfrowych oraz online na ca³ym
œwiecie, ka¿da firma mo¿e i nawet powinna funkcjonowaæ w skali globalnej z ta-
kich przyczyn, jak5:

— konkurencyjne rynki lokalne,
— globalizacja handlu,
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— kosmopolityczni klienci,
— nacisk na specjalizacjê,
— malej¹ce koszty dzia³alnoœci w skali globalnej.
Konkurencyjne rynki globalne staj¹ siê coraz bardziej zat³oczone ze wzglêdu

na nadmiar wystêpuj¹cych na nich wyrobów i us³ug. Konkurencja nadci¹ga ze
wszystkich stron œwiata ze wzglêdu na to, ¿e znacznie ³atwiej jest zdobyæ wiêk-
szy segment, a nawet rynek ogólnoœwiatowy, a wtedy dzia³aj¹ ju¿ wiêksze efekty
skali. Marketing partnerski mo¿e byæ tutaj narzêdziem walki o utrzymanie klienta
przy sobie.

Globalizacja handlu jest coraz bardziej widoczna na ca³ym œwiecie, gdzie zno-
szone s¹ bariery handlowe, tj. c³a, kwoty importowe i ograniczenia prawne. Za
poœrednictwem uk³adów handlowych bloków, takich jak GATT, NAFTA i Unia
Europejska rozpowszechniony zosta³ globalny handel, co sprzyja rozwojowi firm
na ca³ym œwiecie. Przedsiêbiorstwo korzystaj¹ce z koncepcji marketingu partner-
skiego mo¿e poszukiwaæ nowych partnerów na innych kontynentach bez ¿adnych
prawie ograniczeñ prawnych i handlowych.

Kosmopolityczny klient jest obecnie cz³owiekiem lub firm¹, której obojêtne
jest czy dany wyrób zosta³ wyprodukowany w USA, we W³oszech czy w Korei.
Chc¹ oni odnaleŸæ produkt o jak najni¿szej cenie i jednoczeœnie jak najwy¿szej
jakoœci lub poszukuj¹ takiego, który spe³ni ich indywidualne i wyj¹tkowe wyma-
gania. Dziêki marketingowi partnerskiemu firma jest w stanie zaspokoiæ te
wszystkie wymagania i doprowadziæ do partnerskich wiêzi nawet z klientem z in-
nego kontynentu.

Nacisk na specjalizacjê jest ogromny, gdy¿ specjalista ma zdecydowan¹ prze-
wagê konkurencyjn¹ nad tym, który produkuje wszystko. Skupienie uwagi na
okreœlonym wyrobie lub us³udze rodzi znakomit¹ znajomoœæ danej dziedziny,
a co za tym idzie spe³nienie nawet najbardziej wygórowanych wymagañ stawia-
nych przez klienta — partnera. Dziêki bliskim kontaktom firma jest w stanie
okreœliæ indywidualne ¿¹dania klienta i spe³niæ je z obustronn¹ korzyœci¹. Daje to
podstawê do d³ugofalowej relacji.

Malej¹ce koszty dzia³alnoœci w skali globalnej zosta³y osi¹gniête dziêki wpro-
wadzeniu technik cyfrowych i online. Op³aty telefoniczne za rozmowy miêdzy-
miastowe i miêdzynarodowe malej¹ i bêd¹ maleæ ze wzglêdu na znoszenie barier
prawnych i inne czynniki sprzyjaj¹ce konkurencji. We wszystkich krajach s¹ ju¿
powszechne narzêdzia, takie jak poczta elektroniczna, prywatne sieci oraz Inter-
net, wspieraj¹ce zawieranie nowych znajomoœci z klientami.

Wszystkie te czynniki sprzyjaj¹ firmom w zawieraniu i utrzymywaniu sta³ych
kontaktów z ich klientami, dziêki czemu zostaje zaspokojona potrzeba uzyskiwa-
nia obustronnych korzyœci i spe³niona zostaje koncepcja marketingu partnerskiego
w przedsiêbiorstwie dzia³aj¹cym na globalnym rynku.
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7. Zakoñczenie

Dynamika rynku, zmiany otoczenia marketingowego oraz zmiany zachowañ
nabywczych konsumentów wymuszaj¹ potrzebê poszukiwania przez przedsiêbior-
stwa nowych rozwi¹zañ strategicznych. Wzrost konkurencji w poszczególnych
ga³êziach handlu, rosn¹ce znaczenie technologii i rozwój pionowych systemów
marketingowych powoduje zmiany w relacjach handlowych. Efektem wszystkich
powy¿szych zmian jest obecnie przechodzenie przedsiêbiorstw od marketingu
transakcji (transaction marketing), którego celem jest szybki, jednotransakcyjny
zysk, do marketingu partnerskiego (relationship marketing), czyli wspó³pracy po-
szczególnych ogniw ³añcucha dostaw, której celem jest budowanie wiêzi z konsu-
mentem, opartej na strategiach d³ugoterminowych.

Przedsiêbiorstwa rozwijaj¹ siê poprzez tworzenie d³ugotrwa³ych relacji z tymi
ze swoich klientów, którzy przynosz¹ najwiêksze zyski. W momencie, gdy klienci
przedsiêbiorstwa s¹ ju¿ zdobyci k³adzie siê nacisk na ich pe³ne zrozumienie
i wspó³pracê, d¹¿y do odkrycia ich indywidualnych gustów, preferencji i potrzeb.
Spogl¹da siê wewn¹trz segmentów, aby zobaczyæ, co ka¿dy z klientów w³aœciwie
robi, jaka jest jego wartoœæ i jak kszta³tuj¹ siê koszty jego obs³ugi. Wybór klien-
tów strategicznych, obni¿enie kosztów operacyjnych i budowa relacji o wysokiej
jakoœci serwisie, towarach i us³ugach tworzy podstawê marketingu partnerskiego.
Koncepcja ta stanowi teoretyczn¹ podstawê do tworzenia ³añcucha partnerstwa
nie tylko wewn¹trz przedsiêbiorstw, ale tak¿e w zwi¹zkach z innymi uczestnika-
mi rynku.
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