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Streszczenie

Wraz ze wzrostem konkurencji tradycyjne koncepcje zarzadzania marketingowego sa zbyt
waskie 1 niewystarczajace dla wielu przedsigbiorstw. Niezwykle waznym czynnikiem
gwarantujacym osiagnigcie sukcesu na rynku jest kooperacja opierajaca si¢ na budowaniu
dlugoterminowych zwiazkéw tworzonych migdzy przedsigbiorstwem i klientami. W tym celu
stosuje sig¢ strategie wykorzystujace technologie informatyczne zwane CRM.

Istota marketingu partnerskiego

Marketing partnerski nazywany jest czgsto marketingiem relacji lub relacyjnym
i jest réznie interpretowany oraz opisywany. Poczatkowo byl definiowany bardzo
ogoblnie. Pierwsza definicj¢ sformutowat L.L.Berry, ktéry uznal, ze marketing relacji
oznacza pozyskanie, utrzymanie i wzmacnianie relacji z klientem®. Przetomu
w badaniach nad ta koncepcja marketingu dokonali naukowcy tzw. szkoty nordyckiej,
ktérej przedstawicielem jest Ch. Gronroos. Autor ten interpretuje marketing relacji jako
tworzenie, podtrzymywanie oraz wzbogacanie relacji z klientem i innymi partnerami
przedsigbiorstwa, w sposéb zapewniajacy osiagnigcie celéw obu stron poprzez wspdlng
wymiang i realizacje zlozonych obietnic’. Jego zdaniem koncepcja marketingu
partnerskiego zaktada, Zze budowanie relacji pomigdzy przedsigbiorstwem i jego
klientami przyczynia si¢ do tworzenia warto$ci dodanej dla wszystkich stron.
Dodatkowo, trwate relacje daja klientom poczucie bezpieczenstwa, zaufania
i mozliwo$¢ kontroli realizowanych transakcji, zmniejszajac tym samym ryzyko
zwigzane z zakupem. Przedsigbiorstwom natomiast pozwala budowaé lojalno$é
klientow".

Inaczej definiuje marketing partnerski J. Otto, ktéry podaje, ze jest to osobista
forma marketingu, polegajaca na rozpoznaniu i obstludze wyselekcjonowanych
klientéw, ktérych indywidualne profile sa firmie znane’. Z kolei zdaniem J.M. Harkera,
organizacja zaangazowana w marketing partnerski jest wlaczona w tworzenie, rozwdj
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i utrzymanie zawansowanych, interaktywnych oraz korzystnych wiezi z wybranymi
klientami (partnerami) przez pewien czas’.

Zdaniem E. Gummessona, w ostatnim czasie, w wyniku poszerzania zasi¢gu
marketingu relacji i postrzegania go z perspektywy wszechstronnego zarzadzania,
a takze w kontekscie spotecznym, definiuje si¢ go jako marketing oparty o wszelkiego
rodzaju relacje sieci i interakcje uznajac, ze marketing jest cz¢Sciag kompleksowego
zarzadzania sieciami organizacji oferujacej produkt dla rynku i spoteczenstwa. Jest on
ukierunkowany na tworzenie dlugoterminowych relacji typu zwycigzy¢-zwycigzy¢
(win-win) z klientami indywidualnymi, a charakter tych relacji jest wspdlnie tworzony
przez obie zaangazowane strony’.

Mozna wigc powiedzie¢, ze w koncepcji marketingu partnerskiego ktadzie sig¢
nacisk na proces zarzadzania, obejmujacy tworzenie, rozwdj i utrzymywanie powigzan
firmy z innymi podmiotami. Punktem wyj$cia przy podejmowaniu wszelkich decyzji
i dziatan jest bezposredni oraz wielostronny charakter relacji zachodzacych pomiedzy
sprzedajacym a nabywca oraz innymi podmiotami w procesie powstawania i dostawy
produktéw. Ponadto podkresla si¢ trwaly charakter tych relacji. Konsekwencja przyjecia
tej koncepcji jest przesunigcie punktu cigzko$ci w funkcjonowaniu przedsigbiorstwa
z transakcji jednostkowych w kierunku budowy dtugookresowych i trwatych relacji®.

W marketingu partnerskim zasadniczg role odgrywa koncentracja na dazeniu do
pozyskania i utrzymania klientéw w dlugim okresie czasu oraz budowaniu trwatych
wigzi z nimi. Firmy stosujace marketing partnerski oferuja nabywcy znacznie wigcej niz
tylko sam produkt. Marketing-mix ma jedynie charakter wspierajacy. Bardzo duzego
znaczenia nabieraja w tym podejsciu Sciste powigzania pomigdzy przedsigbiorstwem
i jego klientami, w zakresie technologii, przeptywu informacji, know-how oraz obstugi
klienta. Ze wzgledu na dlugotrwate i bliskie stosunki firma moze w sposéb bezposredni
poznawac ich osobiste reakcje i opinie na temat wtasnych produktéw oraz dziatalnosci.
Umozliwia to opracowanie rozbudowanej oferty rynkowej dostosowanej do
indywidualnych potrzeb klientéw, pozwalajacej firmie na wyrdznienie si¢ w stosunku
do konkurentéw’. Oferta produktowa jest dostosowywana do indywidualnych potrzeb
kupujacego i mozliwosci sprzedajacego. Cena jest ustalana na poziomie akceptowanym
przez klienta. Partnerzy wspdlnie okreslaja warunki, na jakich produkt bedzie
dostarczony. Promocja traktowana jako komunikacja mig¢dzy partnerami dostosowana
jest réwniez do oczekiwan klienta — ustala si¢ czgstotliwo$¢ spotkan, wysylki
katalogéw, kontaktéw telefonicznych, prezentacji itp. Oferta produktowa, oprécz
samego produktu, zawiera szereg elementéw obstugi klienta takich, jak: instalowanie
produktu, ustugi techniczne, dostosowany do potrzeb klienta system fakturowania,
dostep do informacji.
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Marketing partnerski wymaga od wspotpracujacych firm utrzymywania kontaktu
z klientami w celu zaspokojenia ich potrzeb. Budowanie dtugotrwatych wigzi pozwala
na osiaganie szeregu korzysci (na drodze wzajemnej wymiany informacji, wspdélnego
planowania, podzialu ryzyka, uzgadniania zakreséw dziatania, wspdlnych inwestycji),
ktére wigza si¢ m.in. z: mniejszymi kosztami logistycznymi, wigkszymi obrotami,
lepsza obstuga finalnego klienta, lepsza obstuga klientéw wewnetrznych itd'’. Korzysci
te sa mozliwe do osiagnigcia, gdy zostang spelnione okreslone warunki.
Przedsigbiorstwo musi realizowal strategie majace na celu zwigkszanie
dlugoterminowej warto$ci rynkowej firmy poprzez maksymalne wykorzystywanie
potencjatu lezacego w relacji taczacej firm¢ z jej klientami, ktére sa wspomagane
odpowiednimi systemami informatycznymi klasy CRM, catosciowo obstugujacymi
procesy przeptywu informacji.

CRM i jego obszary

W literaturze marketingu pojecia CRM oraz marketing relacji sa bardzo czesto
interpretowane podobnie. B. Jackson uwaza, ze CRM to marketing ukierunkowany na
trwate, silne relacje z podmiotami indywidualnymi''. M. Cieslak-Grzegorczyk twierdzi,
ze CRM to filozofia i strategia, pozwalajaca firmom tworzy¢ dtugotrwale, korzystne dla
obu stron relacje z klientami, ktérych rezultatem jest zwigkszona lojalno$¢ oraz wyzsze
zyski'?. R. Szymanski twierdzi, ze CRM to filozofia organizacji, ktéra obejmuje swym
zasiggiem wszystkie dzialania firmy. Inaczej jest to strategia biznesowa sluzaca
zwickszaniu wartosci rynkowej przedsigbiorstwa poprzez skoncentrowanie si¢ na wigzi
z klientem, czyli pozyskaniu, rozwijaniu i utrzymywaniu whasciwych relacji'.

Inna definicja podaje, ze jest to strategia biznesowa, ktéra przy uzyciu technologii
informatycznych dostarcza przedsigbiorstwom wszechstronnych, wiarygodnych baz
danych integrujacych obraz (profil) klienta w taki sposéb, aby wszystkie procesy
i zwiazki z klientami byty pomocne w osiaganiu i rozwijaniu wspdélnie korzystnych
relacji'*. Podobnie definiuja CRM E. Frackiewicz i E. Rudawska. Autorki te pod
pojeciem CRM rozumieja model biznesowy, ktéry dzigki wykorzystaniu nowoczesnych
technologii informatycznych umozliwia budowanie rentownych, dlugotrwatych relacji
z klientem"’.

Kolejna definicja interpretuyje CRM jako wszechstronng strategi¢ i proces
umozliwiajacy organizacji zidentyfikowanie, pozyskanie i utrzymanie warto$ciowych
(z punktu widzenia przedsigbiorstwa) klientéw poprzez budowanie i utrzymywanie
dtugoterminowych zwiazkéw z nimi'®. Autorzy tej definicji uwazaja, ze CRM jest
wielowymiarowa konstrukcja skladajaca si¢ z czterech pojemnych sktadnikéw
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behawioralnych, takich jak: koncentracja na kluczowych klientach, organizacja CRM,
zarzadzanie wiedza, CRM oparty na technologii (rys.1)"”.

Koncentracja Organizacja
na kluczowych CRM
klientach
CRM
Zarzadzanie CRM
wiedzg oparty na technologii

Rys. 1. Obszary CRM
Zrédlo: L.Y.M, Sin, A.C.B. Tse, FH.K.Yim: CRM: conceptualization and scale development. ,[European
Journal of Marketing” 2005, Vol. 39, No. 11/12, 5.1267.

Koncentracja na kluczowym kliencie wymaga ciaglego stawiania go w centrum
uwagi przedsigbiorstwa i stalego podkreslania jego wyjatkowego znaczenia poprzez
oferty ukierunkowane indywidualnie na danego klienta. Gtéwne obszary tych dziatan
obejmuja: marketing skierowany na klienta, identyfikacj¢ znaczenia kluczowego
klienta, personalizacj¢ oraz interaktywny marketing wspottworczy. Kluczem jest tu
wspétpraca i komunikacja, dzigki ktérym przedsigbiorstwa moga wspéipracowaé
z indywidualnymi klientami w celu dostosowania rozwigzan do ich indywidualnych
potrzeb, kreowania wartosci relacji, poprawienia lojalnosci i redukowania kosztow
prowadzenia dziatalnosci.

Kluczowe obszary zarzadzania wiedza zawieraja pozyskiwanie, generowanie,
szerzenie, dzielenie si¢ wiedza i reagowanie na nia. Wiedza o kluczowych klientach jest
zasadnicza dla CRM, gdyz moze by¢ wykorzystana dla rozwoju ,relacji poznawczej”
z klientami i przyczyni¢ si¢ do zwigkszenia konkurencyjnosci firmy. Informacje
o kliencie, takie jak np. o jego potrzebach i preferencjach, moga by¢ zdobyte zar6wno
bezposrednio, jak i posrednio poprzez dwustronng komunikacj¢ przy pomocy
informacji zwrotnych. Wiedza ma ograniczong warto$¢, o ile nie jest posiadana przez
cala organizacje, ktéra moze wzrasta¢ poprzez jej szerzenie i dzielenie si¢ nig z réznymi
dziatami w firmie. Reagowanie na wiedz¢ przybiera forme¢ dzialania w oparciu o wiedz¢
generowang i pozyskang. Obejmuje selekcjonowanie segmentéw docelowych, celowe
tworzenie marketingowej mieszanki w sposéb, ktéry wydobywa korzystne odpowiedzi
klientéw oraz skrupulatne przygotowywanie dla klientéw zindywidualizowanych ofert,
ktére uwzgledniaja ich biezace i przewidywane w przysztosci potrzeby. Jako, ze
marketing zajmuje si¢ obecnie lepszym reagowaniem na wymagania klienta, dzialania
podjete natychmiast nie tylko podnosza jakos$¢ ustug, lecz réwniez sprzyjaja
dlugoterminowym relacjom z klientami.

CRM oparty na technologii zaktada wykorzystanie technologii informatycznych
w zarzadzaniu relacjami z klientami. Zastosowanie odpowiedniego oprogramowania
komputerowego wraz z bazami danych stwarza firmom mozliwo$¢ oferowania wyzszej
jakosci zindywidualizowanych ofert przy jednoczesnym obnizaniu kosztow.
Technologie komputerowe pomagaja réwniez pracownikom obstugiwac lepiej klientow.

' Ibidem, s. 1266-1270.
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Wiele dzialan nastawionych na indywidualne potrzeby klienta byloby niemozliwych
bez odpowiedniej technologii.

Zgodnie z powyzszymi rozwazaniami mozna powiedzie¢, ze odnoszacy sukcesy
CRM jest nastawiony na cztery gléwne obszary: strategie¢, ludzi, technologi¢ i procesy,
przy czym wyjatkowa zdolno$¢ do budowania relacji z klientem moze pojawi¢ si¢ tylko
wtedy, gdy wszystkie te cztery elementy beda zintegrowane ze soba'®.

Podobienstwa i réznice pomiedzy marketingiem partnerskim
i CRM

Cho¢ przedstawione definicje marketingu partnerskiego i CRM réznia si¢
w mniejszym lub wigkszym stopniu, wszystkie wskazuja na istotg¢ CRM z perspektywy
marketingu relacji, ktéra przejawia si¢ w koncentracji na indywidualnych relacjach
pomigdzy przedsigbiorstwem i jego klientami, przy czym relacje te sa z natury
dlugofalowe i obie strony wynosza korzysci z ich nawigzywania. Inaczej méwiac,
z perspektywy firmy zaréwno pojecie CRM, jak i marketing relacji moga by¢
postrzegane jako oddzielna kultura organizacji, ktéra stawia zachodzace relacje
w centrum myslenia strategicznego czy tez operacyjnego firmy. Pomimo podobienstw,
istnieja pewne istotne r6znice pomi¢gdzy CRM i marketingiem relacji. Przedstawiono je
w tabeli 1.

Tabelal. Réznice pomigdzy marketingiem partnerskim a CRM

Cechy marketingu partnerskiego Cechy CRM

— ma charakter strategiczny, — ma charakter taktyczny,

— jest stosunkowo bardziej emocjonalny — skupia si¢ na zarzadzaniu ukierunkowa-
i koncentruje si¢ na takich wartosciach nym na spdjne dziatania prowadzace do
zmiennych jak: wigzi, empatia, wzajemno$¢ pozyskania, utrzymania i wzmacniania
i zaufanie, wigzi z kinetami,

— obejmuje budowanie relacji z klientami, — nastawiony jest na budowanie relacji
udzialowcami, dostawcami, pracownikami z kluczowymi klientami.
przedsigbiorstwa, zarzadem.

Zroédlo: opracowanie wtasne na podstawie: L.Y.M. Sin, A.C.B. Tse, F.H.K. Yim: op.cit., s. 1266.

Podsumowujac mozna powiedzie¢, ze marketing partnerski wymaga
od wspétpracujacych firm budowania dlugotrwalych wigzi z klientami w celu
zaspokojenia ich potrzeb. Sprawne realizowanie dzialan z zakresu poszczegdlnych
obszar6w marketingu-mix wymaga wdrozenia w przedsigbiorstwie rozwigzan
bazujacych na filozofii CRM przy zastosowaniu odpowiednich baz danych.

PARTNERSHIP MARKETING AND CRM
Summary

With the growth of competition traditional marketing management concept is not enough for
many enterprises to ensure their success. A very important condition of their successful existing
on the market is cooperation based on long — term connections created between the company and
its customers. To this purpose enterprises apply business strategy that uses information
technology called CRM.

'8 Ibidem, s. 1266-1270.



