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MARKETING PARTNERSKI JAKO WSTEP DO PARTNERSTWA

Streszczenie

Wspotczesna gospodarka wymaga od jednostki gospodarczej $cistej wspolpracy
z jej otoczeniem. Pozwala to bowiem na podniesienie jej konkurencyjno$ci, wzmocnie-
nie badz utrzymanie pozycji rynkowej oraz zdobycie nowego grona nabywcow.
Umocnienie wigzi jest mozliwe dzigki wprowadzeniu marketingu partnerskiego. Czgsto
staje si¢ on poczatkiem dla powstawania relacji czysto partnerskich, a takze wspiera ich
rozwoj 1 intensywnos¢.

Celem niniejszego artykutu jest pokazanie marketingu partnerskiego jako
pierwszego kroku do nawigzania partnerstwa — zar6wno migdzy firma a klientem, jak
rowniez pomig¢dzy przedsigbiorstwem a organizacja panstwowa czy dwoma prywatny-
mi jednostkami gospodarczymi.

Stowa kluczowe: marketing, marketing partnerski, partnerstwo.

Wprowadzenie

Od firm funkcjonujacych we wspoélczesnej gospodarce wymaga sig szyb-
kiego rozwoju oraz dostosowywania si¢ do nowych sytuacji i technologii. Prze-
trwanie na rynku uzaleznione jest od podejmowania najrozniejszych wyzwan,
ryzyka oraz nadazania za postgpem. Kazde, cho¢by tylko chwilowe, spowolnie-
nie dziatan sprawia, ze cigzko jest nadrobi¢ stracony czas.
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Jeszcze nie tak dawno temu znaczna cze$¢ przedsigbiorstw, zwlaszcza
w Polsce, bagatelizowata znaczenie marketingu. Jednostki gospodarcze maja
swiadomos$¢, ze dziatania marketingowe musza zosta¢ wpisane w strategig
przedsigbiorstw i innych organizacji. Marketing pozwala na zdobycie przychyl-
nosci klientow, co przektada sig¢ na wzrost ich liczby. Pozyskanie jak najwigk-
szej liczby zadowolonych klientéw jest jednym z najwazniejszych celow mar-
ketingowych wspolczesnych jednostek gospodarczych. To wiasnie od klientow
zalezy dalsza egzystencja przedsigbiorstwa. To oni podejmuja decyzje, co za-
kupié, kierujac si¢ przy tym swoimi preferencjami, posiadang wiedza oraz do-
swiadczeniem. Wiedzg¢ klienta o produkcie mozna poszerzy¢ m.in. za pomoca
instrumentow marketingowych.

Dziatania marketingowe nastawione sa coraz czgsciej nie tylko na nabyw-
coOw, ale rowniez na otoczenie jednostki gospodarczej. Pragnac nawiazaé bliz-
sza wspolprace, wrecz relacje partnerskie z otoczeniem, przedsigbiorstwa sku-
piaja dzialania na wielu uczestnikach rynku. Celem takiego zachowania pod-
miotow jest zacie$nienie wigzi z powigzanymi z nimi partnerami.

Celem niniejszego artykutu jest pokazanie koncepcji marketingu partner-
skiego jako pierwszego kroku do nawiazania partnerstwa — zardwno migdzy
firmg a klientem, jak rowniez pomigdzy przedsigbiorstwem a organizacjg pan-
stwowg czy dwoma prywatnymi jednostkami gospodarczymi.

1. Marketing partnerski

Wspolczesne przedsigbiorstwa dziataja w dynamicznie zmieniajacym sig
i konkurencyjnym otoczeniu. Coraz czesciej tez dostrzegaja, ze stosowane do
tej pory koncepcje zarzadzania marketingowego sa zbyt waskie, niewystarcza-
jace i malo efektywne. Przed firmami stoi trudne zadanie — musza tak zorgani-
zowaé praceg 1 zarzadzanie, aby mozliwe bylo zrealizowanie misji, celow dzia-
falno$ci, a takze odniesienie sukcesu na rynku. Dlatego tez obecnie przedsig-
biorstwa daza do tworzenia i utrzymywania bliskich relacji z klientami oraz
budowania z nimi trwalych wigzi.

Od ponad dwoch dekad marketing jest nieustannie krytykowany. Inwesto-
rzy coraz rzadziej wykazuja zainteresowanie marketingiem, sa niecierpliwi
w oczekiwaniu na jego rezultaty. Rewolucja technologiczna, ktoéra dawata nowe
mozliwosci strategicznego dziatania, w marketingu przeszta w zasadzie bez
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echa. Klasyczna teoria oraz praktyka marketingu skupiaja si¢ raczej na umiejet-
no$ciach stuzacych pozyskiwaniu nowych klientéw anizeli utrzymywaniu do-
tychczasowych (przyktadem moze by¢ podejscie niektorych operatorow telefo-
nii komodrkowej do klientoéw, gdzie bardziej optacalne jest zerwanie starej
umowy 1 zawiazanie nowej). Dlatego tez doszto do wyksztalcenia si¢ pojecia
marketingu partnerskiego.

Marketing partnerski to ,.ciagly proces poszukiwania i tworzenia nowej
warto$ci z indywidualnym klientem oraz dzielenia si¢ korzysciami w ramach
uktadu partnerskiego, obejmujacego caly okres aktywnosci nabywczej klienta.
Jego podstawa jest zrozumienie znaczenia trwatej wspotpracy miedzy dostaw-
cami a wybrang grupa klientdéw oraz kierowanie nig w celu tworzenia wspolnej
warto$ci po to, aby nastgpnie si¢ nig podzieli¢. Mechanizmem umozliwiajacym
efektywna wspoélpracg sa wzajemne powiazania i dostosowania struktur organi-
zacyjnych”'.

Wedhlug M. Rydla i S. Ronkowskiego marketing partnerski oznacza ,.kon-
cepcje zarzadzania i dziatania na rynku, wedtug ktorej skutecznos¢ rynkowa
firmy zalezna jest od nawiazania partnerskich stosunkow z uczestnikami rynku.
Koncepcja ta zaktada budoweg zwiazkow lojalnosci z klientem, alianséw strate-
gicznych z partnerami w biznesie — dostawcami, potencjalnymi konkurentami,
bankami, producentami wyrobéw komplementarnych, posrednikami itp.”.

Definicja marketingu partnerskiego bytaby taka sama jak definicja marke-
tingu tradycyjnego, gdyby nie sze$¢ elementow, ktore potraktowane jako catos¢
zmienia stosunek przedsigbiorstwa nie tylko do marketingu, ale takze do prawie
wszystkich obszaréw dziatalnosci firmy. Naleza do nich’:

— tworzenie nowej warto$ci dla klienta oraz jej podzial pomigdzy

producenta i klienta,

— indywidualny klient, ktory ma udzial w tworzeniu najcenniejszej dla

siebie korzysci, dlatego tez warto$¢ tworzona jest wspolnie z nim,

' LH. Gordon, Relacje z klientem. Marketing partnerski, Polskie Wydawnictwo Ekono-

miczne, Warszawa 2001, s. 35-36.

2 E. Rudawska, Marketing partnerski — nowe wyzwanie marketingu XXI wieku, w: Podsta-

wy marketingu, red. J. Karwowski, Wydawnictwo Zachodniopomorskiej Szkoty Biznesu
w Szczecinie, 2003, s. 33.

> LH. Gordon, Relacje..., op.cit., s. 36.
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— od przedsigbiorstwa wymagane jest zaprojektowanie i dostosowywanie
proces6w, narzedzi komunikacji, technologii oraz personelu w taki
sposob, aby tworzyty one wartosci, ktorych oczekuje klient,

— trwala wspoélpraca pomiedzy nabywca a sprzedawca sprawia, ze
dziatania marketingowe sg prowadzone w czasie rzeczywistym,

— klienci sa oceniani na podstawie tacznej wartosci zakupow dokony-
wanych w calym okresie aktywno$ci nabywczej, a nie na podstawie
pojedynczych transakc;ji,

— tancuch partnerstwa mozna stworzy¢ nie tylko wewnatrz przedsig-
biorstwa, lecz takze z partnerami zewngtrznymi, czyli dostawcami,
posrednikami i akcjonariuszami.

Wprowadzenie tych elementow wywotuje powazne skutki dla przedsig-

biorstwa. Od tego bowiem momentu musi ono zacza¢ zwracaé szczegdlna uwa-
ge na*:

1.

Technologi¢ informacyjna jako narzg¢dzie umozliwiajace kontakt z indywi-
dualnym klientem — tworzenie trwatych zwiazkéw jest bardzo wazne i moz-
liwe dzigki sprawnemu przeptywowi informacji, a takze komputerowym
bazom danych. Przedsigbiorstwo powinno za posrednictwem technologii in-
formacyjnej i tancuchéw wartosci dostarczy¢ kazdemu klientowi (badz ich
grupie) taka wartosc, jaka jest przez nich oczekiwana.

Wzbogacenie oferty i wspotprace, czyli zakres prowadzonej dziatalnosci —
firmy, ktore daza do tego, by w petni zaspokoi¢ potrzeby swoich klientow,
powinny liczy¢ si¢ z tym, ze beda musialy podja¢ dziatania, o ktdrych
wczesniej nie myslaty. Czgs¢ z nich bedzie musiata rozszerzy¢ swoja dzia-
falno$¢, np. poprzez wlaczenie nowych produktow do swojej oferty (nieko-
niecznie pochodzacych z ich wlasnej linii produkcyjnej), inne natomiast
moga zosta¢ zmuszone do podejmowania nickonwencjonalnych sojuszy
i uktadow, np. z konkurentami.

Wybor klientow i rezygnacje z nieatrakcyjnych klientow — przy wyborze
klientow bierze si¢ pod uwage strategiczne cele przedsigbiorstwa, ktore sa
mozliwe do realizacji tylko pod warunkiem, ze zajmie si¢ ono obstuga wilas-
ciwej grupy nabywcow, a z pozostatych (nieatrakcyjnych) zrezygnuje. Do-
celowa grupa klientow to niekoniecznie ta, ktora tatwo przyciagnaé czy

4 Ibidem, s. 37-46; E. Rudawska, Marketing partnerski..., op.cit., s. 34-35.
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przynoszaca najwigcej zysku w krotkim okresie, lecz ta, ktora bedzie przy-
nosi¢ przedsigbiorstwu dochody przez dtugi czas.

Lancuch partnerstwa (powiazan) — ktory przedsigbiorstwo jest zmuszane
stworzy¢, aby moc efektywnie zaspokajaé coraz to nowe potrzeby klientow.
Lancuch ten obejmuje relacje zachodzace pomigdzy firma a klientem, do-
stawcami, pracownikami, wplywowymi instytucjami, inwestorami, a takze
organizacje, ktore moga wystawi¢ przedsigbiorstwu referencje. Kazde
Z ogniw ma inne potrzeby i pragnie bra¢ czynny udziat w tworzeniu warto-
$ci dla finalnego nabywcy. Partnerstwo migdzy uczestnikami tancucha po-
winno si¢ odbywac na takich samych zasadach jak partnerstwo migdzy fir-
ma a klientem.

Weryfikacje czterech elementéw marketingu-mix (4P) — w przypadku mar-
ketingu partnerskiego instrumenty te majq nieco inny charakter, dlatego tez
nastgpuje wspolne opracowanie tych narzedzi. Dzigki ciagtej wspolpracy
i konsultacjom nastgpuje ich rozwdj, a takze ulepszanie. Produkt nie jest juz
zbiorem korzysci materialnych i niematerialnych wytworzonych przez
przedsigbiorstwo, lecz w wyniku wspolpracy (wigkszej wiedzy i doswiad-
czenia obu partnerow) staje si¢ niepowtarzalny i zindywidualizowany, od-
powiadajacy wymogom klienta. Cena powinna odzwierciedla¢ warto$¢ pro-
duktu, ktéra jest konsekwencja stworzenia produktu przy wspolpracy
z klientem. Marketing partnerski nakazuje zaprosi¢ klienta do procesu
ksztattowania ceny, a takze do wszystkich dziatan, ktére sa zwiazane
z ksztaltowaniem wartos$ci, by nabywca miat wybor kompromisu oraz po-
zyskal zaufanie do sprzedawcy. Promocja przestaje by¢ s$rodkiem bez-
posredniego dziatania na wzrost sprzedazy, staje si¢ natomiast instrumen-
tem reklamy firmy lub marki. Moze réwniez sta¢ si¢ narzedziem komunika-
cji dzigki rozwijajacym sig technologiom informacyjnym. Dystrybucja, kto-
ra w marketingu tradycyjnym jest kanatem przenoszacym produkty od pro-
ducenta do konsumenta, w marketingu partnerskim staje si¢ procesem,
w ktorym klient decyduje, kto i gdzie ma mu dostarczy¢é wymagana war-
tos¢. Dlatego moze si¢ nawet wydawac, ze lepszym okres$leniem od terminu
»dystrybucja” wydaje si¢ ,,alokacja”. Produkt w marketingu partnerskim
sktada si¢ bowiem z wielu elementow, a klient moze zadecydowa¢ o miej-
scu i czasie ulokowania kazdego z nich.

Powotlanie i wykorzystanie specjalistow do spraw zwiazanych z partner-
stwem, ktorych zadaniem jest wsparcie firmy w budowaniu warto$ci oraz
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partnerstwa z innymi. Przedsigbiorstwo stosujace marketing partnerski stara
si¢ aktywnie zaangazowac klienta w proces tworzenia warto$ci, uznajac to
za najlepsza droge do znalezienia nowatorskich sposobow dostarczenia mu
nowych i cennych korzysci. Dlatego tez niezbedne staje si¢ utworzenie sta-
nowiska menedzera ds. partnerstwa, ktoérego zadaniem bedzie wystuchanie
opinii jego odpowiednika po stronie nabywcy oraz wspotpraca z nim w za-
kresie integrowania $rodkow komunikacji, technologii, ludzi i procesow.
Menedzer ten wspolpracuje rowniez z osobami podejmujacymi decyzje
w ramach procesu zakupu, w tym z dzialem zamowien klienta oraz pracow-
nikami wtasnej firmy, odpowiedzialnymi za komunikowanie si¢ z klientami
i tworzenie wartosci produktu. Celem tych dziatan jest osiagnigcie poszu-
kiwanej wartosci.

Na marketing partnerski sktadaja si¢ komponenty bedace odpowiednikami
poszczegdlnych elementow przedsigbiorstwa. Sa to’:

— kultura organizacyjna i system wartosci,

— kierownictwo,

— strategia,

— struktura organizacyjna,

— ludzie,

— technologia informacyjna,

— wiedza,

— procesy.

Zadaniem marketingu partnerskiego jest potaczenie tych komponentéw z wy-
branymi klientami i innymi podmiotami, ktoére sa zainteresowane dzialalnoscia
jednostki gospodarcze;.

Pomimo wieloletniej obecno$ci na rynku i w §wiecie nauki czgsto marke-
ting partnerski jest blednie nazywany marketingiem, sprzedaza na rynku przed-
sigbiorstw, marketingiem bezposrednim opartym na bazie danych, programem
dla lojalnych (statych) klientéw, marketingiem zindywidualizowanym i innymi
pojeciami, w zaleznosci od rodzaju celow. Zawiera on w sobie wszystkie wy-
mienione pojecia, jednak jest znacznie szerszym pojeciem niz marketing czy
partnerstwo. Jego wprowadzenie sprawia, ze mozliwe staje si¢ zacie$nienie oraz
sformalizowanie stosunkéw partnerskich, ktore w formie nicoficjalnej badz
wrecz nieswiadomej niejednokrotnie wystgpuja w przedsigbiorstwie.

> LH. Gordon, Relacje..., op.cit., s. 51.
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Marketing partnerski rozni si¢ od wspolczesnych teorii zarzadzania, gdyz
zaklada uczestnictwo klienta w tworzeniu wartosci przedsigbiorstwa lub/i pro-
duktu. Zmienia on struktur¢ organizacyjng przedsigbiorstwa, styl pracy oraz
system bodzcow, czyli wszystko to, co mogloby utrudnia¢ kontakty z klientem.

Zatem marketing partnerski nie jest tylko:

— nowa teorig marketingu tradycyjnego,

technika sprzedazy na rynku przedsigbiorstw,

marketingiem bezposrednim opartym na bazach danych,

— programem dla statych klientow,

— samym partnerstwem gospodarczym,
ale koncepcja wspoldzialania ze wszystkimi aktorami szeroko rozumianego
otoczenia.

2. Partnerstwo - jego istota i ogdine zasady

Zgodnie z definicja Malego stownika jezyka polskiego partner to ,,wspot-
uczestnik gry, zabawy, rozmowy; towarzysz, wspolnik™®. Aby moglo zaistnie¢
jakiekolwiek partnerstwo, musi by¢ co najmniej dwoch partnerow.

Samo partnerstwo jest trudne do zdefiniowania, chociazby dlatego, ze jest
to termin szeroko stosowany zaréwno w zyciu gospodarczym, jak i spolecznym
czy politycznym. Obecnie za partnerstwo powszechnie uznaje si¢ dtugotrwaty
zwiazek migdzy przynajmniej dwoma partnerami, oparty na wzajemnym zaufa-
niu, otwartej] wymianie informacji, a takze wspolnym dzieleniu si¢ zarowno
ryzykiem, jak i korzys$ciami wynikajacymi z podjetej wspotpracy’. Partnerzy
muszg wspotdziata¢ ze soba na zasadach takich samych jak biologiczna sym-
bioza, czyli zapewni¢ rowne prawa i korzysci dla obydwu stron. Jesli dojdzie do
wykorzystywania jednej strony przez druga (mozna to poréwnaé¢ do pasozyta
w biologii), uktad bylby z gory skazany na klegskg. Dlatego w biznesie przy
partnerstwie zaktada si¢ rownos¢ korzysci dla partnerow.

Partnerstwo jest powszechnie rozumiane jako dobrowolna i kooperatywna
relacja pomigdzy réznymi stronami, w ktorej wszyscy uczestnicy zgadzaja si¢
pracowaé razem, by osiagna¢ wspolny cel badz podja¢ specyficzne zadanie,

S Maly stownik jezyka polskiego, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1997, s. 602.
D. Kempny, Logistyczna obstuga klienta, PWE, Warszawa 2001, s. 280.
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jednoczesnie dzielac ryzyko, odpowiedzialnos¢, zasoby, kompetencje i oczywi-
$cie korzysci. Wszystkie strony partnerstwa sa zaangazowane we wspolne dzia-
lania i pracuja w sposéb skoordynowany.

Podstawg partnerstwa jest aktywny zwiazek partnerow, ktory byt budowa-
ny przez pewien czas i nie ulegnie rozpadowi przy pierwszych problemach.
Pomimo silnych wigzi pomigdzy uczestnikami partnerstwa i ich wzajemnego
wplywu na siebie kazdy z nich zachowuje swoja autonomig przy jednoczesnym
wzajemnym szacunku.

Istnienie partnerstwa zalezne jest od wystapienia pewnych elementow, kto-
re pozwola potencjalnym partnerom na zacie$nienie juz istniejacych wigzi. Po-
migdzy stronami powinien istnie¢ zwiazek. Wspdlna jasna wizja i misja oraz
zdefiniowane cele sprzyjaja zawiazywaniu si¢ partnerstwa. Wspdlne okreslanie
zadan, obustronne zaangazowanie si¢ w tworzenie planu dziatania, otwarta ko-
munikacja oraz opracowanie procedur zorientowanych na rezultaty sprawiaja,
7e wczesniejsze wigzi nabieraja charakteru prawdziwego partnerstwa.

Partnerstwa moga by¢ zawiazywane pomigdzy dwoma przedsigbiorstwa-
mi, jednostkami sektora prywatnego i publicznego, a takze migdzy sprzedawca
i nabywca.

3. Marketing partnerski a partnerstwo

Z pozoru marketing partnerski i partnerstwo sa do siebie bardzo podobne.
Wiele osob uzywa zamiennie tych poje¢, ale — jak zostato to juz wczesniej
wspomniane — marketing partnerski jest pojeciem znacznie szerszym niz samo
partnerstwo.

Zasadniczym podobienstwem jest to, ze znaczenie zar6wno marketingu
partnerskiego, jak i partnerstwa zaczgto dostrzega¢ stosunkowo niedawno.
Przez dlugi czas bagatelizowano fakt, ze dziatania te moga przynie$¢ znacznie
wigksze korzys$ci niz tradycyjne podejscia do form i sposoboéw dziatania na
rynku. Obecnie pomagaja wprowadzi¢ jednostki gospodarcze w przyszios¢, sa
bowiem skutecznym sposobem dziatania na rynku. Wspolczesna gospodarka
opiera si¢ na wiedzy i przeplywie informacji. Zawieranie partnerstwa oraz pro-
wadzenie marketingu partnerskiego przyspieszaja zdobywanie i wymiang wie-
dzy, technologii i informacji, wzmacniajac w ten sposob konkurencyjnos¢ firmy
na rynku i dajac jej mozliwo$¢ zdobywania przewagi nad innymi.
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Warto zaznaczy¢, ze marketing partnerski mozna stosowac, nie majac zad-
nego konkretnego partnera, pragnac tylko przyciagna¢ do firmy klientow
i utrzymac ich (stad tez czasem nazywany jest marketingiem relacji). W marke-
tingu partnerskim kazda ze stron moze mie¢ calkiem inne cele. Firma stosujaca
marketing partnerski moze chcie¢ pozyskac lojalnos¢ klientow, natomiast klient
moze widzie¢ tylko lepsza oferte na rynku oraz znacznie bardziej profesjonalna
1 przyjazna obsluge. Partnerstwo natomiast nie moze zaistnie¢, jesli obie strony
nie wyraza chgci wspdlpracy i podjecia wspolnych dziatan oraz nie znajda
wspolnego celu.

Marketing partnerski i partnerstwo obejmuja swoim zasiggiem rozne ob-
szary dziatalnosci przedsigbiorstwa. Obszar ich oddziatywania moze si¢ pokry-
wac, lecz nie musi. Podczas gdy partnerstwo moze dotyczy¢ tylko jednego kon-
kretnego aspektu funkcjonowania firmy, marketing partnerski wymaga zmiany
podejscia w catym przedsigbiorstwie, a w szczegolnosci we wszystkich obsza-
rach, ktore w jakimkolwiek stopniu przyczyniaja si¢ do tworzenia trwatej wigzi.

Zaréwno w marketingu partnerskim, jak i partnerstwie przedsigbiorstwo
jest nastawione na dlugofalowa wspotprace z partnerem, ktéra ma na celu przy-
niesienie korzy$ci obu stronom.

Wdrozenie marketingu partnerskiego oraz partnerstwa w zycie przedsig-
biorstwa wymaga pewnych przeksztalcen struktury, jak chocby stworzenie sta-
nowiska 1 wyznaczenie osoby odpowiedzialnej za partnerstwo. W matych
przedsigbiorstwach nie jest to az tak widoczne, gdyz przewaznie wiaze si¢
z rozszerzeniem zakresu obowiazkéw jednej lub kilku oséb. Jednak w duzych
firmach najcze$ciej zwiazane jest to z utworzeniem stanowiska menedzera lub
specjalisty do spraw partnerstwa.

W wyniku partnerstwa moze powsta¢ calkiem nowa organizacja (np. kon-
sorcjum czy catkiem nowa spotka na rynku), marketing partnerski takiej formy
nie przyjmuje. Nie wymaga rowniez podpisywania zadnych porozumien
i umoéw, ktore nalezaloby podpisac, zawiazujac partnerstwo, by unikna¢ ewen-
tualnych konfliktoéw czy sporow.

Zardéwno partnerstwo, jak i marketing partnerski opieraja si¢ na otwartej
wymianie informacji, ktéra pozwala na kreowanie wartosci dla przedsigbior-
stwa (czy tez partnerstwa) i jego klientow.

Marketing partnerski wiaze si¢ z dostarczaniem korzysci w zamian za dtu-
gotrwatla lojalnos$¢. Partnerstwo natomiast moze by¢ zawiazane tylko na czas
realizacji konkretnego projektu, po zakonczeniu ktérego kazda firma moze na-
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wet zaprzestac jakichkolwiek kontaktow i nie mie¢ wigcej zadnych zobowigzan
wobec bytego partnera.

Marketing partnerski moze sta¢ si¢ pierwszym krokiem do zawigzania
partnerstwa mi¢dzy firmami lub miedzy firma a klientem, badz firma a instytu-
cja panstwowa. Dlatego tez prawdopodobnie tak wicle 0sdb uzywa zamiennie
tych dwoéch pojeé. Nalezy jednak pamigta¢ o réznicach w podejéciu do obu
koncepcji.

Podsumowanie

Podsumowujac mozna powiedzie¢, ze wigkszos¢ menedzerow nadal nie
ma $wiadomosci réznic dzielacych marketing partnerski i partnerstwo lub nie
chce tych réznic dostrzec. Dlatego tez bardzo czgsto oba te dzialania wykorzy-
stywane sa przez jednostki gospodarcze w tym samym czasie. Wielokrotnie
przedsigbiorstwa prowadzace dziatania z zakresu marketingu partnerskiego nie
sa $wiadome, ze w rzeczywisto$ci maja one juz zawiagzane partnerstwo niesfor-
malizowane. Z powyzszego mozna wywnioskowaé, ze marketing partnerski
nieswiadomie stat si¢ dla nich pierwszym krokiem do stworzenia partnerstwa,
ktore od tego momentu nalezatoby rozwina¢ i podpisa¢ oficjalna umowe part-
nerska.

Ksztalcac mtoda kadre menedzerska, specjalizujaca si¢ w marketingu i/lub
zarzadzaniu, nalezatoby zwrdci¢ szczeg6lna uwagg na fakt, ze czgsto dziatania
marketingu partnerskiego moga przyczyni¢ si¢ do nawiazania stosunkow part-
nerskich. Stosunki te trzeba sformalizowa¢ w celu uniknigcia ryzyka wystapie-
nia ,,partnerstwa pasozytniczego”. Podczas szkolenia menedzeréw warto row-
niez potozy¢ nacisk na wiedzg¢ potrzebna do rozréznienia marketingu partner-
skiego od partnerstwa.
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THE RELATIONSHIP MARKETING AS AN INTRODUCTION OF PARTNERSHIP

Summary

Present economy requires close cooperation with the environment of an entity. It
allows to increase its competitiveness, strengthen or maintain the market position as
well as acquire a new group of purchasers. Strengthening the bonds is possible thanks to
introducing the relationship marketing. Often it becomes the beginning of the existence
of the partner relations and supports their development and fostering.

The main aim of the article is to show the relationship marketing as a first step
towards establishing the partnership, not only between the entity and a customer but
also between the entity and a state organization or two private companies.

Translated by llona Kedzierska

Keywords: marketing, partnership marketing, partnership.
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