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Marketing partnerski w erze globalizaciji

1. Wprowadzenie

Podstawowym zatozeniem tradycyjnej koncepcji marketingowej jest zatozenie,
ze kluczem do osiagnigcia celow organizacyjnych przedsiebiorstw jest okreslenie
potrzeb i wymagan rynkow docelowych oraz dostarczenie pozadanego zadowole-
nia w sposob bardziej wydajny i skuteczniejszy niz konkurenci. Dazenie do moz-
liwie pelnego zaspokojenia potrzeb nabywcy, w praktyce przebiegaé moze w od-
mienny sposob, w zaleznosci m.in. od specyfiki firmy, branzy, rynku, itp. W rze-
czywisto$ci marketing, jako filozofia rynkowa, okresla wartosci w planowaniu
i realizowaniu procesOw wytwarzania, oferowania, sprzedawania oraz konsumo-
wania towarow i uslug. Marketing nie ogranicza si¢ do zagadnien sprzedazy i nie
jest takze rownoznaczny z reklamg jako narzedziem komunikowania si¢ przedsig-
biorstw z nabywcami'.

Obserwacje wskazuja, ze duza czgs¢ firm ktadzie nacisk na wykorzystanie in-
strumentéw masowego oddziatywania i komunikowania si¢ z nabywca’. Dziataja
one gléwnie na masowym rynku, sprzedajac na duza skal¢ standardowe towary
konsumpcyjne. Bardzo duza liczba nabywcdw oraz brak mozliwosci bezposred-
niego kontaktowania si¢ z konsumentem na rynku globalnym sprawiaja, ze firmy
w takiej sytuacji koncentruja si¢ na tradycyjnym podejéciu marketingowym tzw.
marketingu-mix, a reklama masowa odgrywa tutaj czotowg role.

2. Przestanki powstania koncepcji marketingu partnerskiego

W krajach wysoko rozwinigtych coraz czesciej zaczgly pojawiac si¢ glosy kry-
tykujace dotychczasowe, tradycyjne podejscie do zarzadzania marketingiem.
Ogdlna strategia dziatania kazdego przedsigbiorstwa jest kombinacja dwdch od-
regbnych elementow: strategii ofensywnej, ktorej celem jest powigkszanie rozmia-
ru rynku (udzialu w rynku) i strategii defensywnej, ktora skupia si¢ na wzroscie
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liczby statych klientdow. Mozna to osiagnac albo poprzez stworzenie barier, ktore
utrudniajg klientowi ,przej$cie” do konkurenta, albo poprzez wzrost jego satys-
fakcji.

Firmy wykorzystujace w praktyce klasyczna koncepcj¢ marketingu-mix sku-
piaja si¢ gléwnie na pozyskaniu jak najwigkszej liczby nowych konsumentow,
w czym najwickszg rol¢ odgrywaja instrumenty zwigzane z promocj3. Prowadzi
to jednak do zaniedbania posiadanych juz, zwykle najcenniejszych konsumentow.
Takie dziatanie jest szczegolnie niekorzystne w przypadku przedsigbiorstw ustu-
gowych oraz firm oferujacych dobra inwestycyjne, gdzie wazny jest bliski kon-
takt klienta z firma, a cykl zakupdw ciagle powtarza si¢. Dlatego tez zaczgly po-
jawiaé si¢ glosy, ktore stwierdzaty, ze sukces przedsigbiorstw coraz czgsciej be-
dzie zalezat od tego, czy instytucje te utrzymaja swoich dotychczasowych klien-
tow przez jak najdluzszy czas i czy zdotaja zamieni¢ ich w lojalnych i oddanych
adwokatow firmy. W nawigzaniu do tego trendu w ciggu ostatnich kilkunastu lat
rozwinigto nowa koncepcj¢ marketingu tzw. marketing partnerski, bazujaca na
tworzeniu dtugookresowych, wzajemnie korzystnych relacji z klientami i innymi
grupami, np. posrednikami.

3. Istota marketingu partnerskiego

Po raz pierwszy pojecie ,,marketing partnerski’(ang. relationship marketing)
zostato uzyte w roku 1983 w artykule Leonarda L. Berry’ego Relationship Mar-
keting. Wedlug tego autora ,marketing partnerski nawigzuje, utrzymuje i,
w przedsigbiorstwach oferujacych wiele ustug, wzmacnia wiezi z klientami™.
Berry podkresla, ze obstugiwanie obecnych klientow firmy jest dla osiagnigcia
dhugookresowego sukcesu tak samo wazne, jak przycigganie nowych. Zdobycie
nowych konsumentéow stanowi jedynie pierwszy krok w procesie marketingu,
a wzmacnianie wi¢zi z klientami, przeksztatcanie ich w lojalnych nabywcéw oraz
odpowiednia obstuga stajg si¢ rownie waznymi funkcjami marketingu. Wedtug
Berry’ego marketing partnerski moze odgrywaé znaczaca role szczegdlnie
w branzach, gdzie popyt na ustugi charakteryzuje si¢ ciagtoscia lub cykliczno$cia
oraz gdzie konsumenci majg swobode wyboru dostawcy ushugi.

Marketing partnerski, funkcjonujacy takze pod nazwa zarzadzanie partnerskie
jest zatem filozofig dziatania firmy, ktorej nadrzednym celem jest troska o aktual-
nych klientdw przedsigbiorstwa oraz innych uczestnikow rynku, a nie zdobywanie
nowych. O sukcesie, czy porazce nie decyduja, jak sugerowat L.L. Berry wylacz-
nie zwiagzki z klientami przedsigbiorstwa. Na dziatalno$¢ firmy i jej wyniki finan-
sowe maja rowniez wpltyw relacje z innymi podmiotami gry rynkowe;.

Jedna z nowszych definicji marketingu partnerskiego stwierdza, ze ,,zadaniem
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Marketing partnerski w erze globalizacji 21

marketingu partnerskiego jest ustalenie, podtrzymywanie, wzbogacenie i komer-
cjalizacja takich relacji z klientami oraz innymi partnerami (czgsto, ale nie zaw-
sze, chodzi o relacje dtugookresowe), aby obie strony zwigzku osiagngly swoje
cele. Odbywa si¢ to poprzez wzajemng wymiang¢ i spetnianie obietnic, dostarcze-
nie korzysci”.

4. Tworzenie nowych relacji i umacnianie lojalnosci nabywcy

Podstawg strategii utrzymywania dtugookresowych wiezi z klientami jest
ciggte oferowanie pozadanych przez nich warto$ci, rozumianych jako korzysci.
Warto$¢ dostarczana klientom przedsigbiorstwa ustugowego jest funkcja jako$ci
ustugi oraz ceny i kosztow (finansowych, czasowych, itp.) zwigzanych z korzy-
staniem z ustugi. Wyzsza jako$¢ ustug oznacza wigksza korzy$¢ (wartosé) dla
klienta. Natomiast migdzy ceng i pozostalymi kosztami a wartoscig ustugi za-
chodza relacje odwrotne. Im wigksze naktady, ktore musi ponies¢ konsument
podczas korzystania z ustug przedsigbiorstwa, tym mniejsza jest postrzegana
przez niego warto$¢ danej oferty. Z postrzegana jako$cig ustug $cisle zwigzana
jest satysfakcja klienta. Poziom odczuwanego przez konsumenta zadowolenia
z kontaktow z ustugodawcg ma duzy wpltyw na jego lojalnos¢. Satysfakcja lub jej
brak powstaje na skutek kontaktu z firma, z réznymi jej elementami, na roznych
etapach, natomiast percepcja jakosci ustug tego doswiadczenia nie wymaga. Sa-
tysfakcja klienta, czesto utozsamiana z jako$cig, jest pojeciem szerszym od po-
strzeganej jakosci. Na satysfakcj¢ klienta oddziatuja, oprocz jakosci ushugi, cena
oraz czynniki osobiste i sytuacyjne, a wigc postrzegana przez klienta jako$¢ ustug
moze by¢ bardzo wysoka, natomiast poziom jego zadowolenia niski.

Firmy zmieniaja wigc sposob postrzegania swoich relacji z klientem. Akcenty
przesuwaja si¢ z transakcji do partnerstwa, a celem tego przesunigcia jest utrzy-
manie dtugotrwatych wigzi z klientami. Firmy zaczynaja dostrzega¢ nowe obsza-
ry swojej dziatalno$ci. Oprocz zaspokajania potrzeb konsumentow, firmy intere-
suja si¢ nawigzywaniem 1 podtrzymywaniem trwatych kontaktéw z innymi rynka-
mi zewnetrznymi, w tym z rynkami dostawcdw, posrednikow i wptywowych in-
stytucji. Zainteresowanie firm wzbudzaja réwniez ich rynki wewngtrzne — pra-
cownicy. Za$ jako$¢, obstuga klienta i dziatalno$¢ marketingowa muszg by¢
potaczone w calo$¢. Marketing partnerski koncentruje si¢ wlasnie na zintegrowa-
niu tych trzech elementéw i uruchomieniu ich potaczonego potencjatu.

Bardzo przejrzyscie ilustruje ide¢ tej koncepcji tzw. Drabina lojalnosci klienta
(rysunek 1.)

Wydaje sig, ze wiele firm zamiast poswigci¢ wigcej uwagi bardziej optacalnym
relacjom ,,wyzszego stopnia”, tzn. pozyskiwaniu statych klientow, czyli w rezulta-
cie stronnikéw, ktdrzy staja si¢ z czasem rzecznikami firmy i orgdownikami jej
produktow, koncentruje si¢ glownie na dolnych szczeblach drabiny, tzn. na iden-
tyfikacji reflektantow i nastgpnie probuje ,,zrobi¢” z nich klientow.
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Rysunek 1
Drabina lojalnosci klienta
‘ Rzecznik — ] Akcent
na tworzenie

i wzbogacenie wigzi

Stronnik —— (utrzymanie klienta)
Klient ]
Nabywca — ]

Akcent
na pozyskanie
nowych klientow [ Reflektant —
(,,tapanie” klienta)

Zrédto: [C. Gronroos, 1990, s. 5].

Przesuwanie klientow na wyzsze szczeble drabiny lojalnosci nie jest tatwym
zadaniem. Firma musi mie¢ precyzyjne i pelne informacje na temat zakupow kaz-
dego klienta — a kazdy z nich jest inny — oraz wiedzie¢, jak zaproponowac do-
datkowe produkty, ktore zrdznicuja jej oferte. W zasadzie jedynym sposobem
transformacji klienta w rzecznika i or¢gdownika jest zastgpienie zadowolenia
klienta zachwytem, a mozna to osiggnac tylko wowczas, gdy zaoferuje si¢ ustugi
przewyzszajace oczekiwania klienta.

Tylko ciagte dostarczanie konsumentom korzysci moze przeksztatci¢ ich w lo-
jalnych klientéow firmy. Nie oznacza to jednak, ze przedsigbiorstwo powinno
obstugiwaé w ten sposob wszystkich potencjalnych nabywcow. W erze globaliza-
cji bardzo wazne staje si¢ dostarczenie korzysci i zaspokojenie indywidualnych
wymagan klienta, ktory korzystajac z technik cyfrowych moze znalez¢ innego,
nowego dostawceg.

Innym niezbgdnym warunkiem stosowania marketingu partnerskiego jest wy-
bor segmentéw rynku i skupienie si¢ na maksymalizacji zyciowej wartosci odpo-
wiednich klientéw (lifetime value of customers). Warto utrwala¢ wigzi tylko z ta-
kimi konsumentami, ktérzy w dhuzszym okresie beda dostarcza¢ odpowiednich
zyskow, gdyz tacy wtasnie klienci stanowia dla przedsi¢biorstwa niezwykle cenny
kapitat i ogromng warto$¢.
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5. Kierunki dziatari firm dziatajacych
wedlug zasad marketingu partnerskiego

Ustanowienie trwatych, sprawnie funkcjonujacych relacji z klientem wymaga
czasu. Wspodlpraca, rozwazana na szczeblu praktycznym, jest zmiang strategii
przedsigbiorstw dotyczaca sposobu okreslenia roli 1 zaangazowania jednej strony
wymiany handlowej w aktywnos$ci rynkowe drugiej ze stron. Poziom zaawanso-
wania marketingu partnerskiego okresla si¢ w zaleznosci od stopnia zaawansowa-
nia powigzan prawnych, technicznych, socjalnych i ekonomicznych kooperantdw.

Liczne badania i obserwacje wskazuja, ze skuteczno$c¢ dziatania firmy nie za-
lezy tylko od jej kontaktow z nabywcami. W ramach koncepcji marketingu part-
nerskiego przyjmuje si¢, ze realizacja celow firmy wymaga aktywnosci na sze$ciu
roznych rynkach, tj. na rynku nabywcow, rynku dostawcoéw, rynku wewnetrznym,
rynku potencjalnych pracownikéow firmy (rynek pracy), rynku podmiotéw opinio-
twérczych oraz rynku wptywowych organizacji. Dla pelnego spektrum od-
dziatywania firmy nalezy uwzglednié jeszcze jeden rynek — rynek konkurentow"”.

Zakup danego produktu przez nabywce uwarunkowany jest dziataniami firmy
na wszystkich wyr6znionych rynkach, ktére wchodza w sktad rynku globalnego.
Stad tez istotne jest okreslenie kluczowych zadan firmy w kontekscie kazdego
nich (tabela 1).

Tabela 1
Kluczowe zadania firmy na poszczegélnych rynkach
Rodzaj rynku Zadanie
Rynek nabywcow Przywiazanie szczegdlnej roli obstugi nabywcow stanowiacych podsta-

wowy element wyr6zniajacy dang oferte od oferty konkurentow

Rynek podmiotow Wykorzystanie rekomendacji dostawcéw kregow profesjonalnego doradz-
opiniotworczych twa oraz dotychczasowych nabywcoéw dla stworzenia nowych kontaktow
dostawcoéw kontraktow

Rynek dostawcow Stworzenie systemu bliskich wzajemnie korzystnych kontaktow

Rynek pracy Pozyskiwanie i utrzymywanie w firmie takich pracownikow, ktorzy sig¢

z nig identyfikuja, sa lojalni i zaangazowani w realizacj¢ przyjetych celdw
Rynek wptywowych |[Nawiazanie $cistych kontaktow z podmiotami kreujacymi opinie w ra-
organizacji, instytucji [mach danego rynku i wplywajacych na decyzje zakupow

i jednostek
Rynek wewngtrzny |Stworzenie klimatu pelnego zrozumienia wszystkich pracownikow firmy
dla dziatan nakierowanych na nabywce

Rynek konkurentéw |Benchmarking

Neutralizacja konkurencji poprzez rozwoj wspolpracy

Zrédto: [K. Konara 1999, s. 74].
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Postgpujaca globalizacja na $wiecie ma ogromny wplyw na ksztattowanie tych
rynkow dla przedsigbiorstwa, z jednej strony pozytywny — powigkszenie rynku
potencjalnych nabywcdéw, z drugiej negatywny — wigksza liczba konkurentow.
Na skuteczno$¢ dziatania firmy majg zatem wptyw zaréwno dziatania rynkowe
prowadzone w jej otoczeniu (marketing zewngetrzny), jak i dzialania realizowane
w samym przedsigbiorstwie (marketing wewnetrzny). Wreszcie w ramach kon-
cepcji marketingu partnerskiego istotnym zagadnieniem staje si¢ zarzadzanie port-
felem nabywcdéw. Badania wykazuja bowiem, ze zdobywanie nowych klientow
jest wielokrotnie drozsze niz utrzymanie lojalnych nabywcow. Czesto przedsig-
biorstwa nastawiaja si¢ na pozyskiwanie nowych grup klientow i w efekcie,
szczegblnie w krétszym czasie, obserwuje si¢ wzrost sprzedazy. Jednak w dhuz-
szym okresie firma nie jest z reguly w stanie odpowiednio zadba¢ o wszystkich
swoich klientow i1 dlatego nastepuje proces odchodzenia nabywcdow.

Tak wigc ze strategicznego punktu widzenia istotnego znaczenia nabieraja
dziatania zmierzajace do utrzymania mozliwie szerokiej grupy lojalnych nabyw-
cow. Powodzenie w tym zakresie moze zapewnic¢ przedsigbiorstwu nie tylko za-
dowalajacy poziom sprzedazy, ale rdwniez odpowiednig rentowno$¢. Kazda firma
musi zatem przesadzi¢, na ile bgdzie koncentrowac si¢ na pozyskiwaniu nowych
klientow, na ile otoczy troskliwa opieka swoich lojalnych nabywcow.

6. Zastosowanie marketingu partnerskiego w dobie globalizacji

Dzisiejsze czasy okreslane sg mianem ery cyfrowej globalizacji, gdyz wprowa-
dzenie do codziennego zycia takich rozwigzan technologicznych jak komputer, te-
lefon, poczta elektroniczna, Internet, faksy, wideokonferencje, telefony komorko-
we pozwala na komunikowanie si¢ nawet zwyktego czlowieka z catym $wiatem.
Dzigki tym wszystkim narzgdziom specjalisci od spraw marketingu zatrudnieni
w przedsiebiorstwach ustugowych produkcyjnych odkryli ogromne pole do popi-
su. Korzystajac ze wspotczesnych technik przedsigbiorstwa moga rozszerzy¢ swo-
je rynki, osigga¢ nowe korzysci finansowe, wyszuka¢ nowych klientow oraz
utrzymywac i wzbogaca¢ dotychczasowe wigzi z juz istniejacymi klientami —
partnerami. Globalizacja z pewnoscia sprzyja nie tylko latwosci dotarcia do po-
tencjalnego klienta, ale i dbatosci o utrzymywanie klienta i wzbogacanie z nim
wiezi.

Dlatego w obecnych czasach kazda firma powinna przyjaé globalny punkt wi-
dzenia. Przy szybkim tempie rozwoju technik cyfrowych oraz online na calym
$wiecie, kazda firma moze i nawet powinna funkcjonowac w skali globalnej z ta-
kich przyczyn, jak’:

— konkurencyjne rynki lokalne,

— globalizacja handlu,

> A. Hartman, J. Sifonis, J. Kador, Strategie sukcesu w gospodarce internetowej, Wy-
dawnictwo K.E. Liber s.c., Warszawa 2001.
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— kosmopolityczni klienci,

— nacisk na specjalizacjg,

— malejace koszty dziatalnosci w skali globalnej.

Konkurencyjne rynki globalne staja si¢ coraz bardziej zatloczone ze wzgledu
na nadmiar wystgpujacych na nich wyrobow i ustug. Konkurencja nadciaga ze
wszystkich stron §wiata ze wzgledu na to, Zze znacznie tatwiej jest zdoby¢ wigk-
szy segment, a nawet rynek ogoélnoswiatowy, a wtedy dzialajg juz wigksze efekty
skali. Marketing partnerski moze by¢ tutaj narz¢dziem walki o utrzymanie klienta
przy sobie.

Globalizacja handlu jest coraz bardziej widoczna na calym $wiecie, gdzie zno-
szone sg bariery handlowe, tj. cla, kwoty importowe i ograniczenia prawne. Za
posrednictwem uktadéw handlowych blokow, takich jak GATT, NAFTA i Unia
Europejska rozpowszechniony zostat globalny handel, co sprzyja rozwojowi firm
na calym $wiecie. Przedsi¢biorstwo korzystajace z koncepcji marketingu partner-
skiego moze poszukiwaé nowych partnerow na innych kontynentach bez zadnych
prawie ograniczen prawnych i handlowych.

Kosmopolityczny klient jest obecnie cztowiekiem lub firma, ktorej obojetne
jest czy dany wyrob zostat wyprodukowany w USA, we Wloszech czy w Korei.
Chca oni odnalez¢ produkt o jak najnizszej cenie i jednocze$nie jak najwyzszej
jakosci lub poszukujg takiego, ktéry spetni ich indywidualne i wyjatkowe wyma-
gania. Dzigki marketingowi partnerskiemu firma jest w stanie zaspokoié te
wszystkie wymagania i doprowadzi¢ do partnerskich wigzi nawet z klientem z in-
nego kontynentu.

Nacisk na specjalizacj¢ jest ogromny, gdyz specjalista ma zdecydowang prze-
wage konkurencyjng nad tym, ktory produkuje wszystko. Skupienie uwagi na
okreslonym wyrobie lub ustudze rodzi znakomita znajomos$¢ danej dziedziny,
a co za tym idzie spelnienie nawet najbardziej wygérowanych wymagan stawia-
nych przez klienta — partnera. Dzigki bliskim kontaktom firma jest w stanie
okresli¢ indywidualne Zadania klienta i spelic je z obustronng korzyscig. Daje to
podstaw¢ do dhugofalowej relacji.

Malejace koszty dziatalno$ci w skali globalnej zostaty osiagnigte dzigki wpro-
wadzeniu technik cyfrowych i online. Optaty telefoniczne za rozmowy migdzy-
miastowe 1 migdzynarodowe maleja i bedg male¢ ze wzgledu na znoszenie barier
prawnych i inne czynniki sprzyjajace konkurencji. We wszystkich krajach sa juz
powszechne narzedzia, takie jak poczta elektroniczna, prywatne sieci oraz Inter-
net, wspierajagce zawieranie nowych znajomos$ci z klientami.

Wszystkie te czynniki sprzyjaja firmom w zawieraniu i utrzymywaniu statych
kontaktow z ich klientami, dzigki czemu zostaje zaspokojona potrzeba uzyskiwa-
nia obustronnych korzys$ci i spetniona zostaje koncepcja marketingu partnerskiego
w przedsigbiorstwie dziatajacym na globalnym rynku.
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7. Zakoriczenie

Dynamika rynku, zmiany otoczenia marketingowego oraz zmiany zachowan
nabywczych konsumentéw wymuszaja potrzebg poszukiwania przez przedsigbior-
stwa nowych rozwigzan strategicznych. Wzrost konkurencji w poszczegdlnych
gal¢ziach handlu, rosnace znaczenie technologii i rozwdj pionowych systemdéw
marketingowych powoduje zmiany w relacjach handlowych. Efektem wszystkich
powyzszych zmian jest obecnie przechodzenie przedsigbiorstw od marketingu
transakcji (transaction marketing), ktoérego celem jest szybki, jednotransakcyjny
zysk, do marketingu partnerskiego (relationship marketing), czyli wspotpracy po-
szczegblnych ogniw tancucha dostaw, ktorej celem jest budowanie wigzi z konsu-
mentem, opartej na strategiach dtugoterminowych.

Przedsigbiorstwa rozwijaja si¢ poprzez tworzenie dtugotrwatych relacji z tymi
ze swoich klientow, ktorzy przynosza najwigksze zyski. W momencie, gdy klienci
przedsigbiorstwa sga juz zdobyci ktadzie si¢ nacisk na ich pelne zrozumienie
1 wspoélprace, dazy do odkrycia ich indywidualnych gustow, preferencji i potrzeb.
Spoglada si¢ wewnatrz segmentow, aby zobaczy¢, co kazdy z klientow wlasciwie
robi, jaka jest jego warto$¢ 1 jak ksztattuja si¢ koszty jego obstugi. Wybor klien-
tow strategicznych, obnizenie kosztow operacyjnych i budowa relacji o wysokiej
jakos$ci serwisie, towarach i ustugach tworzy podstawe marketingu partnerskiego.
Koncepcja ta stanowi teoretyczng podstawe do tworzenia tancucha partnerstwa
nie tylko wewnatrz przedsigbiorstw, ale takze w zwiagzkach z innymi uczestnika-
mi rynku.
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