Waze jest jednak nie tylko dostarczenie klientowi wartosci jakiej oczekuje
i zachwycenie go ale takze dziatanie zgodnie marketingowg koncepcja ja-
kosci. Zgodnie z tg koncepcja
Whnioski
1 Jesli chcemy nie tylko sprzedac¢ produkt ale i osigga¢ state dochody
musimy najpierw zawtadngé¢ umystami klientow.
2. Klientowi nalezy dostarczy¢ wartosci i dzieli¢ sie z nim tg wartoscig, tak
aby bytw petni zadowolony.
3. Musimy pozna¢ kazdego z klientéw z osobna, aby sprosta¢ jego oczekiwaniom
i wykorzystywac¢ W kontaktach klientami technologie informacyjna: '
4. Dlugotrwate optacalne wiezi 'z klientami powinny by¢ oparte na ich
lojalnosci wspieranej specjalnymi programami marketingowymi
. Nalezy przy tym pamieta¢ o znaczeniu jakosci i profesjonalnej obstudze klienta.
Literatura
1 Gordon I.H. Relacje z klientem .Marketing partnerski. Wyd. PWE,
Warszawa 2001
Klisinski J. Marketing, Wyd. WSM .Legnica ,2004
3. Kiisinski J. Profesjonalizacja i profesjonalisci w zarzadzaniu sportem.
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MARKETING PARTNERSKI - RELACJE Z KLIENTERN
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Koncepcja przedstawienia relacji partnerskiej w $srodowisku biznesu - to
tworzenie nowej wspoiczesnej wartosci a nawet korzysci dla klienta, dostawcy,
inwestora i pracownikdw wilasnej firmy. Koncepcja ta moze rowniez zostac
wykorzystana przez instytucje i organizacje non-profit (czyli nie nastawione li tylko
na zysk a wiec takie jak: fundacje i stowarzyszenia dobroczynne) z korzyscig dla
wszystkich zainteresowanych. Tak wiec, jedynymi rzeczywistymi zasobami firm
sg partnerskie relacje z otoczeniem; i nie ehodzi tu o tradycyjne rozumienie znac-
zenia "zasoby", ktére majg wplyw ng tworzenie przychodéw w ktérym okresie,
lecz wtasnie partnerstwo przynoszace korzysci obnizonego ryzyka zwigzanego z
prowadzeniem dziatalno$ci gospodarczej oraz stworzenia nowych mozliwosci
zwiekszenia przychodéw a co za tym idzie i zyskow.

Od pewnego czasu niemal ze wszystkie firmy dostrzegaly istnienie
partnerskich relacji z klientem, ktére powinny by¢ odpowiednio i na stale
dotagczone do nowoczesnych procesOw zarzadzania. Za proces ten od-
powiedzialne sa cale firmy, celem ktérych musi by¢ ciagte wzbogacanie part-
nerstwa przynoszacego coraz to wieksze korzysci wyptywajgcych z trwatych
zwigzkow nie tylko z klientami, lecz takze z pozostatymi zespotami majgcymi
wplyw na ich jako$¢ i cigglos¢. Zatem, rosnaca konkurencja na rynku
sprawia, ze tradycyjne dzialania firmy juz nie odpowiadajg catkowicie (w
petni) wymaganiom otoczenia rynkowego. Organizacje te musza bowiem
wiedzie¢, jak i z kim nawigza¢ kontakty i wspotprace, aby odnie$¢ sukces.
Wymagania te spetnia koncepcja marketingu partnerskiego (tzn. - relationship
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marketing), ktéra to kitadzie szczegélny nacisk na proces tworzenia i
utrzymania Scistych powigzan firmy z innymi podmiotami, eksponujgcych
bezposredni interakcyjny charakter tych powigzan"l

Te nowe tendencje w marketingu na podstawie budowania i umacniania
wiezi z klientem nie powstaty od razu. Jednym z jego pierwszych teoretykéw, ktory
wprowadzit w roku 1983 definicje byt Leonard Berty. Wedtug niego "marketing
partnerski jest to tworzenie, utrzymanie i wzbogacanie relacji z klientem, przy czym
pozyskanie klienta jest jedynie pierwszym krokiem w procesie marketingu"2

Definicja ta, cho¢ dos$¢ nowoczesna jak na tamte czasy, nie uwzgledni-
ata jednak calosci zagadnienia marketingowego. Wydaje sie, ze bardziej
adekwatng definicjg staje sie tu wypowiedZ Adriana Paynego, ktéry twierdzi,
ze coraz czesciej "akcenty postrzegania relacji z klientem przesuwajg sie z
transakcji do partnerstwa, a celem tego przesuwania jest utrzymanie diugotr-
watych wiezi z klientem"3

Firmy zaczynaja dostrzega¢ te nowe obszary swojej dziatalnosci, a
zatem zmienia sie réwniez ich model szesciu rynkéw marketingowych. Firmy
oprécz rynkéw istniejgcych i potencjalnych klientéw poszerzajg sie o obszar
rynkéw posrednikéw (dystrybutoréw), rynki dostawcow, rynki potencjalnych
pracownikéw firmy, rynki instytucji wptywowych oraz rynki wewnetrzne. Mar-
keting partnerski koncentruje sie na uruchomieniu catego swojego potencjatu
na dziataniu, gdzie klienci firmy musza pozosta¢ gtéwnym obszarem owego
dzialania. Rozbudowujgc oczekiwania swoich nabywcéw i dostarczajac im
wiele korzysci z produktu firmy rozbudzajg w nich coraz to nowsze pojecia ja-
kosci - czystosci, dobrej ustugi, wartosci i satysfakcji dla klienta (total cus-
tomer satisfaction). Za$ satysfakcja kupujgcego sprzyja powstaniu silnej
emocjonalnej wiezi z firmg wykraczajacej poza te jedynie racjonalne prefer-
encjeds to whasnie ksztattuje silng lojalnos¢ klienta wobec firmy. Lojalny, zad-
owolony klient moze poprzez nieformalny kontakt werbalny przyciagna¢ do
firmy wielu pozytywnie nastawionych reflektantow.

Firma powinna odnosi¢ sie do swoich klientéw w spos6b partnerski.
Partnerstwo to mozna sprowadzi¢ do nieustannej wspotpracy w celu odkrycia
sposobéw zapewnienia oszczednosci przy dokonywaniu zakupu - z jednej
strony i optymalnego wykorzystania mozliwosci tkwigcych w produkcie - z
drugiej, a takze zapewnienie okreslenia pewnego rodzaju korzysci.

A zatem, marketing partnerski to ciggly proces poszukiwania i tworzenia
nowej wartosci z nowym klientem oraz dzielenia sie korzysciami w ramach
uktadu partnerskiego, obejmujacego caly okres aktywnosci nabywczej klienta.
5 Jego podstawg jest zrozumienie trwatej wspotpracy miedzy dostawcami a
wybrang grupa klientow oraz kreowanie nig w celu tworzenia wspdlnej warto-
Sci, dla firmy i klienta . Wymaga to od przedsiebiorstwa zorientowanie na

1Jan H. Gordon, Relacje z klientem. Marketing partnerski, PWE, Warszawa 2001, s. 386

2L. Berry, Relationship marketing, W: L. Berry, G. L. Shostack, C.D. Upah, Energing Perspectives on Services
Marketing American Marketing Association, Chicago 1983, s. 25-28.

3A. Payne, Marketing ustug, PWE, Warszawa 1997, s. 51.

4Janusz Kilisinski, Podstawy marketingu, Czestochowskie Wydawnictwo Naukowe przy Wyzszej Szkole Zarzadzania,
Czestochowa 2001, s. 16

5Jan H. Gordon, Relacje  op. cit., s. 35
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klienta catej swojej strategii, zaprojektowanie i dostosowania proceséw, nar-
zedzi komunikowania sie, technologii i ludzi tak, aby tworzyly one wartosc,
jakiej oczekuje klient, a to gwarantuje trwatg wspélprace dzieki czemu dzia-
tania te sg prowadzone rzeczywiscie.

Marketing partnerski zestawiony jest czesto z marketingiem transakciji.
Zalozenie, ze statemu klientowi tatwiej sprzeda¢ produkt niz sporadycznemu
zyskato obecnie na wartosci, poniewaz z czasem staje sie oni stronnikami,
rzecznikami a nawet orendowikami ustug naszej firmy. Dlatego firma powinna
dazy¢ do przesuwania klientéw na wyzsze szczeble "drabiny lojalnosci"6; nie
zapominajac przy tym o identyfikacji reflektantow.

Marketing partnerski pomaga takze stworzy¢ trwaly tancuch nie tylko
wewnatrz przedsiebiorstwa, lecz takze z reflektantami zewnetrznymi czyli
dostawcami, posrednikami i akcjonariuszami.

Wprowadzenie marketingu partnerskiego zatem, zmienia zasadniczo calg
koncepcje marketingu tradycyjnego. Przedsiebiorstwo bowiem, musi zwrdcié
szczeg6lng uwage na nowy rodzaj technologii informacyjnej jako umozliwiajgcego
kontakt z indywidualnym klientem; wzbogacenie oferty i wspoétprace; wyboér rodza-
jow klienta i tancuch partnerstwa; weryfikacje dotychczasowych elementéw mar-
ketingu - mix; a nawet powotanie menedzerdéw ds. partnerstwa.7

Tak wiec do osiggniecia zamierzonego efektu w marketingu partnerskim
potrzebne jest perfekcyjne dopracowanie kazdego zamierzenia w relacji z
klientem (partnerem), ktére polega na wzajemnym poznaniu, zrozumieniu i
zaufaniu - tak bowiem, powstaje wiez. Korzystajac z wiedzy i doswiadczenia
zdobywanego na rynkach $wiatowych potrafimy w Polsce juz co$ jeszcze -
myslec tak, jakby myslat nasz klient.

PE3OME
B HacToslwei cTaTbe paccmaTpvBaeTcs NapTHEPCKUA MapKeTWHT, ero
KOppensaumsa n TecHoTa CBA3W C K/IMEHTOM, KOTOpble Hab/1l0[alTca B KaX4oMm
COBPEMEHHOM KOMMEPYECKOM npouecce, a Takke B ynpas/i€HWN HOBbIM MpPo-
OYKTOM WX yCyroii npy ycnosum, 4To ux obuian BennymnHa (Cymma) npogax u
npv6bLIM 06yC0B/IEHA aKTUBHOCTBIO KNMEHTa B JaHHOM MpoLecce.
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