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MARKETING PARTNERSKI - PRAWDY I MITY

Streszczenie

Panuje wiele nieporozumien co do rozumienia dwdch zblizonych do siebie, lecz nie
identycznych koncepcji (orientacji): marketingu relacyjnego i marketingu partnerskiego. Autor
proponuje pewne rozumienie sensu obu tych koncepcji, zwracajac uwage¢ zwlaszcza na mity
dotyczace partnerstwa marketingu partnerskiego jako tozsamego marketingowi relacyjnemu.
Wedlug niego, marketing partnerski nalezy wylacznie rozumie¢ jako najwyzsza forme
marketingu relacyjnego (partnerstwo jest bowiem najwyzszym szczeblem drabiny lojalnosci
klienta). Wszelkie stwierdzenia, z ktérych wynika tozsamo$¢ obu rodzajéw marketingu sa bardzo
dyskusyjne i zdaniem autora fatszywe.

Geneza i istota marketingu partnerskiego

Marketing partnerski mozna analizowaé jako zjawisko ekonomiczne (spoleczne)
ujawniajace si¢ w trakcie czy to szeroko pojmowanego procesu gospodarczego, czy tez
w stosunkach (relacjach) pomigdzy podmiotami tego procesu oraz jako przedmiot
refleksji teoretycznej (przede wszystkim naukowej). Temu pierwszemu rozumieniu
marketingu partnerskiego poswigcone zostanie dalsza cz¢$¢ opracowania, za$ poczatek
rozwazan kwestii prawdziwosci i falszywosci ogdlnych podstawowych twierdzen
odnoszacych si¢ do tej koncepcji (orientacji) marketingowej bedzie stanowié
odniesienie si¢ do problemu rozwazan teoretycznych nad marketingiem partnerskim.

Gdyby postawi¢ znak réwnosci pomiedzy tym, co zwyklo si¢ nazywaé
marketingiem partnerskim a relacyjnym (co ma zapewne tyle samo przeciwnikéw, co
zwolennikéw wsréd oséb zajmujacych si¢ ta problematyka) lub chocby tylko uznaé
obie idee za pozostajace ze soba w $cistym zwiazku, lecz nie tozsame (za tym optuje
autor niniejszego tekstu), to poczatkéw owej orientacji (koncepcji marketingowej)
nalezatoby szuka¢ juz w latach osiemdziesiatych ubieglego stulecia w pracach takich
autoréw jak L.L. Berry. T. Levitt, B.B. Jackson”. Pozycje tych autoréw wydane zostaly
przed ponad ¢wieréwieczem i byly zwiastunem tego, co wéwczas uznawano za catkiem
nowa ideg, przynajmniej w obrebie teorii (wiedzy marketingowej). Nie nalezy jednak
dat wydania tych prac utozsamia¢ z czasem pelnego rozkwitu teorii marketingu
relacyjnego (partnerskiego) ani chocby jego dojrzalej teoretycznie formy. Do tego
doszto dopiero ponad dekade¢ p6zniej. Niemniej jednak fakt, iz nad tym, co dzis wlacza
si¢ w obreb teorii relacji (partnerstwa) w marketingu rozpoczgto rozwazania juz na
poczatku lat osiemdziesiatych zeszlego wieku, sktania do pewnej refleksji, zwtaszcza
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gdy skonfrontowa¢ go z poczatkiem zainteresowania relacjami (partnerstwem)
w $rodowisku polskich badaczy marketingu.

Przynajmniej kilkuletnie op6znienie w tej kwestii mozna ttumaczy¢ dominacja na
polskim rynku popularna amerykanska literatura marketingowa, poczatkowo w formie
posredniej (polscy autorzy piszac podreczniki marketingowe korzystali z takich wtasnie
zrédet), a pdzniej takze bezposredniej (ttumaczenia). Gléwna inspiracja w owym czasie
(pierwsza potowa lat dziewigcdziesiatych) stat si¢ podrgcznik Ph. Kotlera, ktérego
pierwsze ttlumaczenie z 0dsmego wydania amerykanskiego ukazalo si¢ w potowie lat
dziewigédziesiatych. Nawet w ostatnim wowczas (6smym) wydaniu autor nie poswigcit
marketingowi relacyjnemu (partnerskiemu) wilasciwie Zzadnego miejsca. Dominacja
koncepcji  strategicznego zarzadzania marketingowego reprezentowana przez
Ph. Kotlera miata znaczacy wplyw na recepcj¢ marketingu relacyjnego (partnerskiego)
w Polsce i sprawila, ze pierwsze istotniejsze prace dotyczace go pojawity si¢ w Polsce
w drugiej potowie lat dziewigédziesiatych zeszlego wieku(prace takich autoréw jak
miedzy innymi: J. Otto, K. Rogozinski, M. Daszkowska), gdy marketing relacyjny
osiagnat juz swoja dojrzata fazg i zaowocowat pokazng literaturg naukowa. W swojej
dojrzalej formie marketing relacyjny kojarzy si¢ z takimi badaczami, jak:
E. Gummensson, Ch.Gronroos, M. Christopher, D. Ballantine, A. Payne, i ich pracami
wlasnie z tego okresu.

Marketing relacyjny (partnerski) miat by¢ w zalozeniu wyzej wymienionych
badaczy oraz innych podzielajacych ich poglady, czym$§ nowym w marketingu,
zastugujacym na miano co najmniej innowacji, jesli nie wrgcz rewolucyjnej orientacji.
Owa innowacyjnos$¢ (lub rewolucyjno$¢) byta réznie rozumiana przez poszczegdlnych
badaczy, jednak dawato si¢ dostrzec ogdlna $wiadomos$¢ ograniczen tego rodzaju
marketingu u wybitnych reprezentantéw tej szkoty marketingowego mys$lenia —
swiadomos¢, ktorej czesto brakowalo kontynuatorom nazbyt jednostronnie
interpretujacym marketing relacyjny i dostrzegajacym w nim same zalety oraz
mozliwo$ci nieomal nieograniczonego wykorzystywania.

Ze wzgledu na ramy objgtosciowe artykulu, ograniczono si¢ do przedstawienia
,~typowego” rozumienia marketingu relacyjnego przez reprezentantow i obroncéw tej
orientacji. Zdaje si¢ ono wystarczajaco oddawac jego istot¢, a mozna je sformutowaé
nastepujaco: istota marketingu relacyjnego jest zastapienie podej$cia zorientowanego na
doprowadzenie do indywidualnej (i czg¢sto juz nieponowionej transakcji) podejSciem
relacyjnym polegajacym na uczynieniu z klienta partnera, ktéry bedzie dtugotrwatym
nabywca débr czy ustug oferowanych przez firme¢ (klientem ponawiajacym zakup).
Podejscie zorientowane na doprowadzeniu do pojedynczej transakcji znane jako
marketing transakcyjny zostalo skonfrontowane z podejsciem relacyjnym. Réznice
mie¢dzy nimi, M. Christhoper, A. Payne i D. Ballantyne przedstawiaja nast¢pujaco:

1. Marketing transakcyjny to:

— koncentracja na pojedynczym akcie sprzedazy,

— przywiazywanie uwagi do wtasciwosci produktu,

— dzialanie krétkoterminowe,

— nieprzywiazywanie duzego znaczenia do obstugi klienta,

— niewielkie zaangazowanie klienta,

— ograniczony kontakt z klientem,

— jako$¢ jako przedmiot zainteresowania gtownie dzialu produkcji.
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2. Marketing relacyjny:

— koncentracja na utrzymaniu klienta,

— uczynienie z niego klienta dlugotrwatego,

— zorientowanie na jakosci zapewnienia przez produkt,

— dzialania dtugoterminowe,

— przywigzywanie szczeg6lnej uwagi do obstugi klienta,

— wysokie zaangazowanie klienta,

—  jakos$¢ przedmiotem zainteresowania calej organizacji’.

Mozliwa jest takze nieco inna interpretacja réznic pomigdzy marketingiem
transakcyjnym a przeciwstawianym mu marketingiem relacyjnym. W tej interpretacji
réznice mig¢dzy obu orientacjami mozna scharakteryzowac nastgpujaco:

a) przejscie od marketingu rozumianego funkcjonalnie (marketing ograniczony
do dziatu marketingu) do marketingu interfunkcjonalnego (przenikajacego cala
firme),

b) zmiana podejscia polegajacego przede wszystkim na pozyskaniu nowego
klienta na podejscie przyjmujace za giéwny cel podejmowanie dziatan
zorientowanych na utrzymanie klientéw juz pozyskanych,

c) skierowanie dzialan marketingowych nie tylko na rynek zlozony z klientéw,
ale takze na inne rynki (rynki pozostatych interesariuszy)®.

Do innych istotnych elementéw réznigcych marketing transakcyjny od relacyjnego
nalezg: rozszerzenie tradycyjnego instrumentarium marketingu-mix o dodatkowe
elementy (ludzie, procesy, obstuga klienta), przypisanie kluczowej integrujacej roli
obstudze klienta oraz koncepcji drabiny lojalnosci klienta (kolejne szczeble — od
potencjalnego klienta poprzez klienta pojedynczej transakcji, klienta ponawiajacego
zakup, wspierajacego, adwokata, az po partnera — to coraz silniejszy zwiazek klienta
z firmg i korzysci dla niej). Marketing relacyjny mozna réwniez potraktowaé jako
orientacje marketingowa integrujaca sam marketing z jakoécia i obstuga klienta’.
Wzajemne zalezno$ci pomiedzy wymienionymi kategoriami przedstawiaja si¢
nastgpujaco:

1. Obstuga klienta — jako$¢: poziom obstugi klienta musi zosta¢ wyznaczony na
podstawie zmian postaw klientéw i dziatan konkurencji, powinien uwzgledniaé
potrzeby réznych segmentéw rynku.

2. Obstuga klienta — jako$¢: koncepcja kompleksowego zarzadzania jako$cia powinna
wywiera¢ wplyw na procesy i ludzi (dodatkowe elementy marketingu-mix).

3. Jakos$¢ — marketing: jakos¢ musi zosta¢ wyznaczona na podstawie opinii klientéw
rozpoznanych za pomoca badan i analiz®.

Podstawowe wyrézniki marketingu relacyjnego (partnerskiego) przedstawione
powyzej dalece nie wyczerpuja listy, jaka uksztaltowala si¢ w czasie jego formowania
si¢ trwajacego (jesli za poczatek przyjaé¢ wczesne prace z poczatku lat osiemdziesiatych,
a za koniec — czas pelnej dojrzatosci tej orientacji) kilkanascie lat i angazujacego wielu
badaczy niepozostajacych bynajmniej zgodnych we wszystkich odnoszacych sig
do niego kwestiach, i to nie tylko tych drugorzednych.

3 M. Christopher, A. Payne, D. Ballantyne: Relationship Marketing. Butterworth-Heinemann 1996, s. 9.
* Advances in Relationship Marketing. Red. A. Payne. Kogan Page 1995, s. 30.

3 Ibidem, s. 42.

8 M. Christopher, A. Payne, D. Ballantyne: op.cit., s. 3.
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Chociaz wigkszo$¢ teoretycznych osiagnig¢ w marketingu, takze i relacyjnym,
wywodzi si¢ z badania rynkéw trwatych débr konsumpcyjnych, to jednak wiele
zawdzigcza on badaniom ustug oraz rynku débr zaopatrzeniowych. Przyktad moga tu
stanowi¢ osiggni¢cia E. Gummenssona. Jego poglady sformutowane juz w potowie lat
osiemdziesiatych ubieglego stulecia na temat specyfiki dziatan marketingowych
na rynkach débr zaopatrzeniowych staly si¢ jedna z inspiracji dla rozwinigcia koncepcji
marketingu relacyjnego’.

W ciagu ¢wier¢wiecza formowania si¢ koncepcji relacyjnej w nowoczesnej teorii
i praktyce marketingu, obok prawdziwych stwierdzen odnoszacych si¢ do niego,
wyksztalcilo si¢ takze wiele takich, ktére mozna nazwaé ,pélprawdami” badz wrecz
mitami. Owa ,,mitologia marketingu relacyjnego” jest szczeg6lna akceptowana wsrod
os6b, ktérym brakuje subtelnosci poznawczej i krytycyzmu wlasciwego nauce.
W dalszej czgéci przedstawione zostang wybrane zaréwno prawdziwe stwierdzenia
odnoszace si¢ do marketingu relacyjnego, jak i falszywe. Zwtlaszcza te ostatnie zdaja si¢
by¢ istotne, gdyz aby zwalczaé falsz nalezy go najpierw ,,zdemaskowac”.

Prawdy marketingu relacyjnego (partnerskiego)

Wymienione ponizej prawdziwe sady o marketingu relacyjnym (partnerskim)
to zaledwie autorski wybdr. Mozna ich bowiem wyrdzni¢ wigcej. Te wydajq si¢ jednak
istotne, gdyz zawieraja si¢ w szeroko pojmowanym sensie terminu marketing relacyjny
partnerski).

Pojecie relacji pozostaje w $cistym zwiazku z marketingiem partnerskim (pojecie
partnerstwa).

Termin ,relacja”, od ktérego wywodzi si¢ przymiotnik relacyjny ma swoje
znaczenie w nauce. W teorii relacji konstruowanej w ramach teorii mnogosci, relacja
utozsamiana jest zwykle ze zbiorami (par tréjek, czwodrek itp.) uporzadkowanych,
ztozonych przedmiotéw, miedzy ktérymi relacje te zachodza®. Bardziej przystepnie
mozna traktowa¢ relacje jako wszelki zwigzek czy zalezno§¢ zachodzacy migdzy
dwoma lub wigcej przedmiotami danego (dowolnego) rodzaju, np.: réwno$¢ miedzy
liczbami, dtugo$é¢ miedzy odcinkami, starszenstwo miedzy ludzmi’.

W marketingu mamy do czynienia z licznymi relacjami, zaréwno pomigdzy
ludZmi, jak i przedmiotami oraz ludzmi i samymi przedmiotami (w rozumieniu sensu
terminu przedmiot jak najszerzej). Wiele z nich to relacje, ktérych nie dostrzega i nie
analizuje nawet badacz specjalizujacy si¢ w marketingu. Inne sa dostrzegalne, lecz nie
sq uwazane za wartoSciowy przedmiot badan. Partnerstwo, a bardziej precyzyjnie —
pozostawanie w zwigzku partnerstwa — to takze relacje. Mozna wigc powiedzie¢, ze jest
to specyficzna forma relacji, ale zarazem nie wszelka mozliwa forma relacji wiazacych
podmioty rynkowe. Kwestia ta zostanie rozwinigta w kolejnej czeSci poswigconej
mitom (falszom) marketingu relacyjnego (partnerskiego).

Koncepcja teoretyczna marketingu relacyjnego (partnerskiego) rozwijana
w ostatnim ¢wier¢wieczu jest koncepcja oryginalna.

Marketing relacyjny bywa przez swoich apologetéw przeciwstawiany

tzw. marketingowi transakcyjnemu i traktowany jest jako odrgbna, wyzsza forma

7 Ibidem, s. 10-11.
8 Mata encyklopedia logiki. Ossolineum 1970, s. 254.
® Ibidem, s. 313.
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orientacji marketingowej. Mozna podda¢ w watpliwos¢ niejeden ich argument na rzecz
bronionej koncepcji. Nalezy jednak wuznaé, ze jako calo$é, a wigc gotowy
(i jednoczesnie rozwijany) konstrukt teoretyczny i zespét dyrektyw praktycznych, jest
koncepcja nowa. Nie sposéb zaprzeczy¢, ze gdyby analizowaé histori¢ gospodarcza to
znaleziono by wiele przyktadéw na wystgpowanie zwigzkéw partnerskich w biznesie.
Znana obecnie teoria marketingu relacyjnego, nawet jes§li krytykowana za stabag
spéjnos¢ logiczna, jest jednak oryginalna choéby w tym znaczeniu, Ze nie stanowi
,.,powtorki z przesztosci”, co w marketingu zdarza si¢ wcale nierzadko.

Powyzszy sad odnosi si¢ jednak wylacznie do wypracowanej teorii, a wigc
i swoistego ,.calosciowego opisu”, nie za§ poszczegdlnych jej elementéw, ktérym
wlasnos¢ oryginalnoS$ci nie przystuguje. Prawie kazda ze sktadowych teorii marketingu
relacyjnego ma znacznie dluzsza histori¢ niz dwadziescia kilka lat, cato$¢ jednak
sprawia wrazenie oryginalnej. Zwlaszcza, gdy mowa o zaawansowanej (krytycznej)
teorii, a nie tej czesto uproszczonej na potrzeby dydaktyki. Taka zaawansowang
i krytyczna zarazem teori¢ proponuja uczeni, ktérym przypisuje si¢ gtéwna rolg
w formutowaniu tej orientacji.

Marketing relacyjny (partnerski) mozna wykorzystywa¢ w organizacjach
nalezacych do réznych sektorow gospodarki.

Marketing relacyjny jest uniwersalny w tym znaczeniu, ze w swoim stosowaniu nie
jest ograniczony wylacznie do jednego wyrdznionego sektora gospodarczego. Chociaz
historycznie najsilniejsze zwiazki na poziomie praktycznym miat z przemystem (a takze
w relacjach: przemyst — uslugi), a obecnie kojarzy si¢ z ustlugami, zwlaszcza
profesjonalnymi, to jego zastosowanie nie ogranicza si¢ wylacznie do wymienionych
obszaréw. Mozna réwniez wyobrazi¢ sobie skuteczng realizacj¢ orientacji relacyjnej
w organizacjach nie nalezacych do sfery biznesu, cho¢ w tym przypadku niezbe¢dny jest
pewien umiar.

Wykorzystywanie marketingu relacyjnego moze zapewni¢ organizacji wieksze
korzysci w porownaniu z marketingiem transakcyjnym.

Pogtebienie zwigzku z klientami moze wpltywaé pozytywnie na wielkosé
uzyskiwanych przychodéw. Przy spetnieniu pewnych warunkéw staje si¢ to nieomal
pewne, jednak nie w kazdej sytuacji. Staba strona marketingu, takze relacyjnego,
pozostaje niemozno$¢ precyzyjnego wyznaczenia jego pelnych kosztéw, przede
wszystkim kosztéw czastkowych (po dezagregacji catkowitego kosztu marketingu),
co utrudnia wyznaczenie poprawnej relacji pomig¢dzy dodatkowym przychodem
(wynikajacym z przejscia do marketingu relacyjnego) a kosztem jego uzyskania (koszt
wykreowania i podtrzymywania relacji) oraz sklania czgsto do przypisywania
marketingowi relacyjnemu wigkszych ,,zastug” niz mu si¢ rzeczywiscie naleza. Takiej
nadmiernie optymistycznej oceny zalet marketingu relacyjnego dokonuje jego wielu
entuzjastéw. Niemniej jednak w warunkach madrej polityki z zakresu zarzadzania
portfelem klientéw, marketing relacyjny zapewnia stosujacej go organizacji wigcej
korzy$ci niz transakcyjny.

Przedstawione cztery prawdy marketingu relacyjnego to lista dalece
niewyczerpujaca i jej celem byto przede wszystkim stworzenie ,,punktu odniesienia” dla
bardzo bliskich im sagdéw o nim jawnie falszywych przedstawionych w dalszej czgsci.
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Mity marketingu relacyjnego

Wybrane falszywe sady dotyczace marketingu relacyjnego naleza do tych samych
obszaré6w problemowych, co przedstawione wczesniej stwierdzenia prawdziwe.
Ograniczaja si¢ one réwniez do zaledwie kilku, na tyle jednak (zdaniem autora)
istotnych, ze wartych wymienienia.

Marketing relacyjny jest tozsamy z marketingiem partnerskim.

O ile zdanie ,,marketing relacyjny pozostaje w zwiazku z marketingiem
partnerskim” jest prawdziwe z racji zwiazku pomigdzy pojeciem relacji (tak ogdlnie jak
i w marketingu) a pojeciem partnerstwa w marketingu, o tyle nie mozna méwié
o tozsamosci sens6w (konotacji) obu powyzszych terminéw na gruncie marketingu
partnerskiego, co ma czg¢sto miejsce takze w literaturze marketingowe;.

Z racji ,niewielkiej szkody”, jaka wynika ze stawiania znaku réwnos$ci pomigdzy
terminami ,,marketing partnerski” i ,,marketing relacji (relacyjny)” owo utozsamianie
moze by¢é w pewnych warunkach usprawiedliwione wzgledami praktycznymi
i wymogami stylu pisarskiego (unikania ciaglego powtarzania, ktérego$§ z terminéw
poprzez zastgpowania go drugim). Zawsze nalezy jednak pamig¢ta¢ o ograniczeniach
takiej praktyki, jesli chce si¢ unikna¢ wypowiadania sadéw nieprawdziwych.
Partnerstwo jest pozadanym, a zarazem najwyzszym stanem, jaki moga osiagnac
zwigzki pomiedzy firma a jej klientem, nie jest to jednak zwiazek jedyny ani nawet
najczestszy .

W literaturze marketingowej, co usprawiedliwia¢ moze stawianie znaku réwnosci
pomiedzy relacyjnoscia a partnerstwem, stan partnerstwa okresla si¢ takze niekiedy
stanem bycia adwokatem firmy''. Nie znosi to jednak réznicy pomiedzy partnerstwem
a relacyjnoscig. Partnerstwo to jeden z wyréznionych stanéw, w jakim moga
pozostawaé wzajemne stosunki pomig¢dzy firmg a klientem, a relacje to rézne poziomy
owych stosunkéw (takze te partnerskie).

Mozna powiedzie¢, ze marketing relacyjny to marketing zajmujacy si¢
budowaniem relacji, a marketing partnerski to marketing zaawansowanych relacji na
poziomie partnerskim. W partnerstwie zawieraja si¢ relacje, a w relacjach nie mamy do
czynienia wylacznie z partnerstwem. Mozna wigc stwierdzié: ,,marketing relacyjny
(partnerski)”, lecz nie ,,marketing partnerski (relacyjny)”, o ile chce si¢ uniknaé
pleonazmu . To ze ,,praktyka terminologiczna” jest inna, nie zmienia tego stanu rzeczy,
a jedynie wskazuje na sil¢ pewnego nawyku. Mozliwe jest uznanie, ze marketing
partnerski i relacyjny to samo, tworzac stosowne definicje regulujace na obszarze
marketingu przypisujace obu terminom ten sam czton definiujacy, wéwczas jednak
pojawiajg si¢ problemy z dwoistym rozumieniem terminu ,,partnerstwo w marketingu’’.
Kwestia tozsamos$ci badz braku tozsamosci wymienionych terminéw nie ma znaczenia
w praktyce marketingowej, gdzie zazwyczaj wiadomo ,,0 co chodzi”, jest jednak wazna
w rozwazaniach teoretycznych, gdyz wyraza si¢ w niej ogdélna kultura logiczna
,,marketingowego dyskursu”.

" M. D. Johnson, F. Selnes: Customer Portfolio Management: Towards a Dynamic Theory of Exchange Relationships.
,,Journal of Marketing” 2004, April, vol. 68, s. 1-17.
' M. Christopher, A. Payne, D. Ballantyne: op. cit., s. 22.
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Marketing relacyjny jako metodyczne postgpowanie przedsigbiorstwa na rynku
stal si¢ faktem wraz ze stworzeniem teoretycznej koncepcji tego marketingu.

Teoretyczng koncepcj¢ marketingu relacyjnego zaczgto budowaé w latach
osiemdziesiatych ubiegltego wieku, ale zar6wno przywotang tu ide¢ relacji (zwlaszcza
poglebionego partnerstwa), jak i jej mozliwe korzysci dla firmy znano juz znacznie
wczesniej. Mozna przewrotnie powiedzie¢, ze marketing relacyjny byl pierwszym
rodzajem marketingu, jaki w ogdle stosowano, gdyz historycznie to wlasnie silne
zwiazki klienta z firma, a nie ,przelotne znajomosci” byty swoistym standardem.
Wynikato to z wielu przyczyn spolecznych, na ktérych omdéwienie brakuje miejsca
w niniejszej pracy. Jako przyktad mozna poda¢ pewien przypadek sprzed ponad wieku.
Stocznia Harland&Wolf w Belfascie, begdaca przed pierwsza wojna $wiatowa,
najwigksza i chyba najbardziej zaawansowana technicznie stocznia na $wiecie
(zatrudniata woéwczas ponad 14 tysigcy pracownikéw) stworzyla tak silny zwiazek
partnerski z towarzystwem zeglugowym White Star Line (jedna z dwdch najwigkszych
brytyjskich kampanii zeglugowych), ze przez okoto p6t wieku byta nieomal wytacznym
dostarczycielem statkéw dla tej firmy, chociaz w Wielkiej Brytanii byto wéwczas kilka
stoczni o poréwnywalnym potencjale'>. Podobne przypadki w przemysle brytyjskim
byly wowczas wcale nierzadkie. Zwiazki pomigdzy firmami 1 klientami
indywidualnymi byly takze silne (np. pomigdzy wymienionym towarzystwem
zeglugowym a zamoznymi pasazerami jego statkdw). Oba wymienione
przedsigbiorstwa przedstawiono tu jako przyklad réwniez dlatego, ze taczy je
,.podmiot” stynnego transatlantyku RMS Titanic. Stocznia Harland&Wolf zbudowala
go, a towarzystwo White Star Line go eksploatowalo az do katastrofy z 14 kwietnia
1912 roku. Przedstawiony przyktad odnoszacy si¢ do relacji przemystowych, jest o tyle
istotny, ze to wlasnie doswiadczenia z tego obszaru zainspirowaly jednego z ,,guru”
marketingu relacyjnego E. Gummenssona.

Marketing relacyjny (partnerski) mozna wykorzystywaé w kazdych warunkach,
bez wzgledu na charakter organizacji, oferowane produkty, zachowania
nabywcow i wzorce konsumpcyjne.

Marketing relacyjny nie nadaje si¢ do zastosowania w kazdych warunkach, z czego
zdawano sobie sprawe juz w poczatkowym okresie formutowania jego zasad. L. Berry
w 1983 roku zwrdcil uwage, ze ,,marketing relacyjny znajduje zastosowanie tam, gdzie
wystepuje czesta i powtarzajaca si¢ potrzeba ustugi i gdzie nabywca sprawuje kontrolg
nad wyborem dostawcy ustugi i ma mozliwos¢ dokonania wyboru sposréd kilku
dostawcéw™"?. Chociaz powyzsza uwaga dotyczy ustug, odnosi si¢ takze do produktéw
materialnych. Rekomendujac orientacj¢ relacyjna nalezy mie¢ s$wiadomos$¢ jej
ograniczen i nie traktowac jej jako ,lekarstwa” na wszelkie ,,dolegliwosci firmy”.
Sa bowiem takie organizacje, ktére z racji wytwarzanych (sprzedawanych) przez siebie
produktéw nigdy nie skorzystaja z ,.,dobrodziejstwa” marketingu relacyjnego. Préby
usilnego wdrazania w takich organizacjach tej formy marketingu moga si¢ dla nich
okaza¢ bezowocne.

'2D. A. Butler: Niezatapialny. Petna historia RMS Titanic. Wydawnictwo Magnum sp. z 0.0. Warszawa 1998, s. 20.
'3 Advances In Relationship Marketing... s. 42.
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Marketing relacyjny (preferowanie wysokiego poziomu relacji z klientami)
to najkorzystniejszy rodzaj marketingu, jaki moze realizowa¢ firma.

Fundamentem takiego pogladu jest powtarzane czgsto, takze w podrecznikach do
marketingu, stwierdzenie, ze koszt pozyskania kazdego nowego klienta jest
wielokrotnie (nawet pigciokrotnie) wyzszy od kosztu obstugi klienta juz pozyskanego
(zakupy ponawiane). Zapewne obsluga juz ,ztowionego” klienta jest tansza od
,fowienia” nowego, ale czy az pigciokrotnie? Nie to jest jednak istotne. Powyzsze
stwierdzenie jest konsekwencjq teorii ,,zyciowej warto$ci klienta” (CLV — Customer
Lifetime Value), ktéra traktuje korzysci (przychdd), jakie moze uzyskaé firma
obstugujaca konkretnego klienta jaka taczng sume¢ jego wydatkéw na dany produkt
w ciagu calego jego zycia. Teoria ta jest wciaz rozwijana'®. Nie negujac sensu jej
zalozen, nalezy jednak podkresli¢, iz trzeba ja traktowaé ostroznie, by uniknaé sytuacji,
kiedy staje si¢ ona podstawg innej teorii, ktéra w swej skrajnej postaci moze okazac si¢
falszywa. Taka wlasnie teorig jest CRM (Customer Relationship Managament —
Zarzadzanie Relacjami z Klientem). W ogdlnych zalozeniach nie jest ona fatszywa, lecz
gdy akceptuje si¢ jej skrajng wersje, co ma czasem miejsce, postulujaca selekcje
i zajmowanie si¢ nieomal wylacznie tymi klientami, ktérzy gwarantuja najwyzsze
przychody laczne (wiele ponawianych zakupéw, wysoki poziom CLV) i poswigcanie
im zdecydowanej wigkszosci zasobéw marketingowych (przede wszystkim zasobow
finansowych, ale takze i zaangazowania marketeréw), to nie sposéb uzna¢ ja za
prawdziwa. Przeczy to bowiem nie tylko powszechnej intuicji, ale i wynikom badan,
ktére wskazuja, ze aby mie¢ w przysziosci wielu partneréw (a wigc klientéw silnie
powiazanych z firma i pozostajacych jej wiernymi) nalezy dysponowac jak najwigksza
baza klientéw na nizszych poziomach zwiazkéw z firma, z ktérych to dokonuje si¢
pézniej selekcji tych bardzo lojalnych (koncepcja CPLV — Customer Portfolio Lifetime
Value)"®.

Jesli wiec traktowaé marketing relacyjny jako sposéb pozyskiwania i ,,0bstugi”
wylacznie klientéw najwigcej i najczeSciej kupujacych, to jest to podejscie biedne
i w rezultacie w dluzszej perspektywie pogarszajace sytuacj¢ organizacji, ktéra je
stosuje. Tak niestety czesto rozumie si¢ marketing relacyjny. Marketing najbardziej
korzystny to taki, ktéry dywersyfikuje zasoby marketingowe (pieniadze, ludzi)
pomigdzy réznych klientéw bez intencji uczynienia kazdego z nich partnerem. Klienci
dokonujacy nielicznych transakcji, stabo zwigzani z firma, sa niezbedni jako ,,baza
rekrutacyjna” przyszlych partneréw, oni takze zapewniaja firmie wigkszos¢
przychodéw. Lekcewazenie procesu rekrutowania wcigz nowych klientéw,
co utozsamia si¢ blednie z marketingiem transakcyjnym jako przeciwstawnym
relacyjnemu, to powazny blad skutkujacy stabymi wynikami firmy. Je$li marketing
relacyjny jest rozumiany nazbyt ortodoksyjnie, a taki jest marketing zorientowany
przede wszystkim na selekcyjna ,,obsluge” klientéw o najwyzszej lacznej wartosci
zakup6w, to szkodzi on firmie zamiast jej pomagac i z pewnoscig nie jest on najlepszym
rodzajem marketingu, jaki moze ona realizowac.

Wymienione powyzej cztery mity marketingu relacyjnego sa bardzo bliskie
przedstawionym wcze$niej czterem prawdom, co uczyniono celowo, by zwréci¢ takze
uwage na fakt znacznej modyfikacji sensu i wartosci logicznej (prawda — falsz) sadéw

!4 R. Venkatesan, V. Kumar: A Customer Lifetime Value Framework for Customer Selection and Resource Allocation
Strategy. ,,Journal of Marketing” 2004, October, vol. 68, s. 106-125.
!> M.D. Johnson, F. Selnes: op.cit., s. 1-17.
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marketingowych pod wplywem niewielkiej nawet zmiany ich budowy. Szczegdlnie
niebezpieczne wydaje si¢ tu nazbyt odwazne generalizowanie, ktérego dopuszczaja si¢
gorliwi obroncy tej wersji marketingu. Takie wtasnie generalizacje sa prawie zawsze
falszywe, nalezy wigc ich unikad.

Konkluzja

Marketing partnerski bedacy w rzeczywistosci zaawansowanym, a Wwigc
zorientowanym na stworzenie i utrzymanie relacji partnerskich, rodzajem marketingu
relacyjnego, nie zawsze rozumiany jest wilasciwie. Jak juz cholby sama nazwa
(relacyjny i partnerski) stanowi tego jaskrawy przyktad. Okazuje si¢, ze w parze bardzo
bliskich sadéw go dotyczacych mozna znalez¢ prawdziwy i falszywy. Fatszywy okazuje
si¢ ten bardziej ogdlny, majacy niepoprawnie sugerowal o wiele szerszy zakres
stosowalnosci marketingu relacyjnego, w tym zwlaszcza partnerskiego, niz jest to
mozliwe. Mozna to tlumaczy¢ przede wszystkim chegcia nadania mu bardziej
uniwersalnego charakteru, a wigc wzgledem ,,komercyjnym”. Wybrane falszywe sady
o nim mialy na celu przypomnienie, Zze jest rdéznica pomiedzy zdaniami
problematycznymi (,,marketing partnerski moze co$§ zapewnia¢”) a zdaniami
asertorycznymi (,,marketing partnerski co$§ zapewnia”). Te ostatnie zdania s3 nazbyt
czesto naduzywane w marketingu (jak i w catej ekonomii ), co jest o tyle niebezpieczne,
ze sg to zdania ogdlnotwierdzace, a wigc wyrazajace nazbyt szeroka mozliwosé
poslugiwania si¢ marketingiem partnerskim. Modwigc o marketingu, nie tylko
relacyjnym czy partnerskim, nalezy okazywacé ostroznos¢ i unika¢ kuszacych, ogélnych
stwierdzen, ktére niejednokrotnie sa fatszywe Pozadana jest mozliwa do uzyskania
precyzja, zeby nie dostarcza¢ kolejnych argumentéw tym wszystkim, ktérzy traktuja go
lekcewazaco, odmawiajac mu miana ,,powaznej nauki”’. Dbanie o marketing to takze
dbanie o jezyk, w jakim jest formulowany oraz poprawnos$¢ metodologiczna, a wigc
rOwniez i logiczna.

PARTNERSHIP MARKETING - TRUTHS AND MYTHS
Summary

There is a serious misunderstanding about two similar but not identical marketing concepts
(orientations): relationship marketing and partnership marketing. The author of the paper
proposes some understanding of these two options, paying attention particularly to myths about
partnership and partnership marketing as identical with relations and relationship marketing.
In author’s opinion partnership marketing may be only understood as the highest form
of relationship marketing (as partnership is the highest rung of the ladder of customer loyalty).
All statements from which results the identity of relationship marketing and partnership
marketing are questionable and according to author wrong.



