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PARTNERSKIE RELACJE W KANALACH RYNKU

Szybko zmieniajace si¢ otoczenie, w jakim przyszto dziala¢ firmom,
Niesie szereg mozliwosci, ale rowniez wiele zagrozen. Rynek jest bowiem
mechanizmem selekcji podmiotow na nim dzialajacych. Konieczne jest
zatem podijecie dziatan zwigkszajacych skuteczno$¢ funkcjonowania przed-
sigbiorstw oraz wzmacniania ich pozycji konkurencyjnej. Jednym z nich jest
rozwéj nowych form kooperacji migdzy uczestnikami kanatu rynkowego, co
Zznajduje wyraz w wykorzystaniu idei marketingu partnerskiego. Mozna
uznaé, iz jej akceptacja nie jest juz kwestia swobodnego wyboru, ale

oniecznoécia majaca zasadniczy wplyw na marketingowy sukces ogniw
kanatu dystrybucji.

Celem artykulu jest wskazanie na istotne cechy, cele oraz zalozenia
koncepcji marketingu partnerskiego. Uwzgledniono elementy oceny dziatan
podejmowanych przez polskie firmy w kierunku tworzenia zwigzkéw part-
nerskich, a takze sposobu jego rozumienia przez kadr¢ menedzerska.

Prezentowane opinie sa wynikiem badaf i obserwacji prowadzonych
Przez autorke w latach 1997-2001 w roznych przedsigbiorstwach pro-
dukcyjnych i handlowych. Egzemplifikacj¢ empiryczng stanowia réwniez
Wnioski z badaf zrealizowanych w 1998 r. wéréd 98 przedsigbiorstw
nalezagcych do NFI'.

Pojecie partnerstwa w wielu opracowaniach naukowych jest traktowane
jako synonim relacji. Nie kwestionujac réznych uje¢ definicyjnych, mozna
si¢ zgodzié ze stwierdzeniem, ze pojecie relacji jest szersze od partnerstwa,
a to ostatnie jest jedna z mozliwych form relacji’. Podstawa koncepcji

* Dr, st. wykladowca w Katedrze Marketingu Wydzialu Zarzgdzania UL.

! Byla to ankieta pocztowa rozeslana do 468 przedsigbiorstw dzialajgcych w ramach
Narodowych Funduszy Inwestycyjnych, na ktérg odpowiedzialo 98 firm. Odnosila si¢ do
POWigzad firmy z dostawcami i odbiorcami oraz wykorzystania koncepcji marketingu partnerskiego
W zarzgdzaniu przedsigbiorstwem.

2 Por. J. Otto, Marketing relacji. Koncepcja i stosowanie, ,,Zeszyty Naukowe PL” 1999, s. 61.

(751



76

Krystyna Iwiriska-Knop 3
marketingu partnerskiego jest zalozenie o mozliwosci i koniecznosci utrzy-
mywania bezpo$rednich kontaktow miedzy sprzedajacym a nabywca. Kon-
cepcja ta znajduje zastosowanie glownie na rynku ustug i dobr produkcyjnych,
aczkolwiek w coraz wigkszym stopniu obejmuje rynek débr konsumpcyjnych.
Obszarem rynku, na ktorym jest mozliwe budowanie partnerstwa, jest rynek
dystrybutoréw (posrednikéw), poniewaz ich ograniczona liczba umozliwia
zastosowanie indywidualizacji w kontaktach handlowych i wykorzystanie
wielu innych zasad marketingu partnerskiego.

Idea marketingu partnerskiego wywodzi si¢ ze stwierdzenia, ze sprzedaz
nie jest wydarzeniem jednorazowym, ale wymaga stalych, diugookresowych
zwigzkéw dostawcy z klientem w celu spelnienia oczekiwan tych ostatnich?®.
Do koncepgji marketingu partnerskiego nalezy przywiazywa¢ duza wage
w obliczu walki konkurencyjnej. Zaklada on bowiem budowe dlugookresowej
i lojalnej wspélpracy z klientami oraz partnerami w biznesie — dostawcami,
producentami produktow komplementarnych i po$rednikami, konkurentami
i bankami, oparte na rozumieniu klientow*. Oznacza on takze $wiadome
zarzadzanie swoja pozycja rynkowa wzgledem klientow, kooperantow,
posrednikéw. Celem tworzenia partnerskich relacji w kanalach rynku jest
kreowanie wartosci, W stosunku jednak do tradycyjnych ujeé jej konotacja
ulega zmianie. Zwykle byla definiowana przez autoréow jako roznica miedzy
oczekiwaniami nabywcy a rzeczywistymi cechami produktu lub tez wyrazona
przez subiektywizm oceny danego produktu. Producent w walce o spelnienie
oczekiwaf klientéw, a takze o ich przewyzszenie stara si¢ wyeksponowaé
dodatkowe atrybuty produktow, niejednokrotnie bez wezesniejszego jednak
rozeznania wymagah uzytkownikéwS. Niewatpliwie przyczynia si¢ to do
wzrostu sprzedazy, ale jednoczeénie nie ulegaja poglebieniu zwiazki z klientem.
Udoskonalenia produktu moga si¢ okaza¢ nieadekwatne do wymagan
klientéw, co powoduje wzrost kosztéw bez jednoczesnego wzrostu sprzedazy.
Ponadto dazenie do rozwoju produktu poszerzonego sprawia, ze oczekiwania
klientéw stale wzrastaja, az wreszcie dochodza do poziomu niemozliwego
do zaspokojenia Przez konkurujace firmy. W koncepcji marketingu part-
nerskiego o sukcesie przedsigbiorstwa i produktu na rynku nie zawsze

3F. K. Sonnenberg, Marketing for Win. Strategies for Building Competitive Advantage in
Service Industries, ,Harper Business” 1990, No. 4, 5. 95-97.

* J. Perrien, L. Ricard, The Meaning of Relationship, ,,Industrial Marketing Management”
1995, No. 24, s. 38 oraz P. Tumnball, D. Dord, M. Cunningham, Interaction, Relationship and
Networks in Bus'ness Markets: An Envolving Perspective, ,Journal of Business and Industrial
Marketing” 1996, No. 3/4, s. 45,

* Koncepcja produktu poszerzonego w my§l koncepcji Levitta nie odnosi si¢ tylko do
lepszych rozwigzan technicznych i dodawaniu wartosci uzytkowych. Sprzedawcy udzielajq coraz
dtuzszych gwarancii, $wiadczg ustugi instalacyjne, oferujg serwis posprzedazowy itd. Konkurencja
nie polega tylko na tym, co przedsigbiorstwa produkuja, ale na tym co dodajg do swych
wyrobéw (por. Podstawy marketingu, red. J. Altkorn, Instytut Marketingu, Krakow 1996, s. 116).
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musza decydowaé tylko walory produktu i jego poszerzanie, ale fakt
istnienia powiazan migdzy sprzedawca a nabywca. One przyczyniaja si¢ do
spelnienia oczekiwan klientéw, przez rzetelng informacje od nabywcow,
modyfikacj¢ i testowanie rozwiazan korzystnych dla obu zainteresowanych
stron. Jako$é jest bowiem rozumiana jako stosunek postrzeganych korzysci
do postrzeganych wyrzeczen® (koszt nabycia, utrzymania, ryzyko brakow,
Sposob realizacji zamowien).

Marketing partnerski przyklada duza wage do dostarczania wartosci
przez obnizanie wyrzeczen:

o Postrzegane korzysci
R Y O e e L o
Postrzeg Postrzegane wyrzeczenia

(poswigcenie)

Firma powinna po$wigci¢ uwage nie tylko korzy$ciom, jakie partner
osigga dzigki relacji, ale rowniez niedogodnosciom zwigzanym z trwaniem
W partnerstwie. Czesto zadowolenie klienta mozna znacznie zwigkszy¢ nie
dzigki maksymalizacji korzy$ci, ale przez redukcje wyrzeczen. Niestety
przedsigbiorstwa rzadko zdaja sobie z tego sprawe¢. Koncentruja si¢ na
maksymalizacji wartosci dodanej, niejednokrotnie nie zastanawiajac si¢, czy
podniesienie poziomu tej wartosci ma uzasadnienie w rzeczywistych wyma-
ganiach odbiorcow. Konieczne jest zatem uwzglednienie elementu czasu
i ciggloéci, ktéry towarzyszy kazdej relacji, a to wymaga modyfikacji
przedstawionego wzoru. Nalezy bowiem odrozni¢ korzySci i wyrzeczenia
chwilowe od tych, ktére zapewniaja partnerom przewage strategiczna:

' Chwilowe korzyci + korzyéci z relacji
Catkowita wartoi = Chwilowe wyrzeczenia + wyrzeczenia zwigzane z rclacj.é

Powyisza zaleznoé¢ udowadnia, ze dobrze postrzegana relacja moze
lagodzi¢ skutki chwilowego niezadowolenia partnera, bedacego wynikiem
zaniedbania lub zlej obstugi. Zatem klient, ktory jest zadowolony z dotych-
czasowego przebiegu wspolpracy ze _swoim dostawca, bedzie przykladat
Mmniejsza wage do epizodycznych nieporozumien. Jako przyklad moga
postuzyé badania przeprowadzone w firmie Danfoss wsrdd jej dystrybutorow.
Wszyscy ankietowani dilerzy dunskiej firmy flostrzegajq korzys$ci plynace
z relacji (sa nimi np. wsparcie finansowe i techniczne, pomoc silnego
partnera w zakresie uczestnictwa w przetargach publicznych), a tylko 25%

S J. Pieniak, Wspolnie korzystniej, ,Marketing w Praktyce ”1996, nr 9/10, s. 13.
7 A. Ravald, Ch. Gronroos, The Value Concept and Relationship Marketing, ,,BEuropean

Journal of Marketing” 1996, No. 2, s. 21.
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z nich zwraca uwage na wyrzeczenie, jakim jest ograniczona mozliwosé
sprzedazy produktéw konkurencyjnych.

Ta przewaga korzysci nad wyrzeczeniami oraz duzy poziom zadowolenia
ze wspblpracy pozwalaja pozytywnie ocenic relacje firmy z jej dystrybutorami.
Danfoss, wykorzystujac strategie oparta na wartodci, zbudowal trwale,

dlugoterminowe relacje z odbiorcami. Proces budowania takich relacji
prezentuje rysunek 1.

Zwigkszenie korzySci/redukcja wyrzeczen
Warto$é chwilowa !
Wzlnocnicnie cheei ponownego zakupu

.‘——’.

Relacja
Zaufanie
Wartosé zwigzana
z relacjy Lojalno$¢

Relacja korzystna dla dostawcy i odbiorcy

Rys. 1. Proces budowania relacji partnerskich. Zrodio: A. Ravald, Ch. Grénross, The Value
Concept and Relationship Marketing, ,European Journal of Marketing” 1996, No. 2, 5. 25

Cheac jednak w pelni zrozumieé »postrzegana wartoS¢”, nalezy przedstawié
»lancuch wartosci” kupujacego. Wedlug Portera, on bowiem stanowi punkt
wyijscia do zrozumienia, co tak naprawde dla klienta jest wartogciowe.

Podwyzszenie korzyici dla klienta oznacza dodawanie do rdzenia czegos,
co klient postrzega jako wazne, korzystne i unikalne.

W funkcjonowaniu partnerstwa duza role odgrywa czas. W stosunkach
transakcyjnych firmy nie ograniczajg si¢ tylko do momentu zakupu, ale

onsekwencje zawarcia umowy znajduja wyraz w pozniejszych zachowaniach
dotyczacych ustug, napraw, zbierania informacji, co przyczynia si¢ do
ponownego zakupu. Nawigzanie stosunkéw partnerskich ma miejsce z par-
tnerem, ktorego cechuje lojalnoéé, zaufanie i wiarygodnos¢, a wigc s to
na ogél partnerzy dlugoletni®. Korzysci przedsigbiorstwa nalezy zatem
ocenia¢ z punktu widzenia dlugiego okresu, a nie pojedynczej transakgji.
Mozliwa jest nawet rezygnacja z krétkookresowego zysku, poniewaz wazniejsza
jest dlugofalowa perspektywa dzialalnoci i wynikajace z niej profity®. Za
zrédla zysku uwaza si¢ nie konkretne umowy sprzedazy, lecz klientow,
z ktérymi sa one zawierane. Diatego mozna méwi¢ o marketingu relacji,

* T. Levitt, The Marketing Imagination, The Free Press, New York 1986, s. 116.
K. Fonfara, Marketing w obrocie miedzy firmami, ,Marketing i Rynek” 1997, nr 1, s. 2-3.
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a nie o marketingu transakcji. Lojalno$¢ nabywcow wobec przedsigbiorstwa
stosujacego marketing partnerski jest znacznic wigksza niz w przypadku
firm o tradycyjnym zorientowaniu marketingowym. Coraz wigksza liczba
przedsigbiorcow jest zdania, ze o dlugofalowym sukcesie firmy decyduje nie
wielkoéé udziatu rynkowego, lecz liczba lojalnych klientow.

Realizacja zasady marketingu partnerskiego napotyka w praktyce na
trudnoéci. Przede wszystkim zmusza przedsigbiorstwa do diametralnej zmiany
filozofii dzialania. K. Rogozinski stusznie zauwazyl, ze przedsigbiorstwa
staraja si¢ wprowadzi¢ marketing partnerski za pomoca starych, ,twardych”
§rodkéw oddzialywania na nabywce, co kioci si¢ z jego przestaniem'.
Zamiast staraé si¢ zrozumieé klienta i zdoby¢ jego zaufanie, firmy stosuja
metody typowe dla orientacji sprzedazowej, co prowadzi do zniechgcenia
odbiorcow. Podstawowym bledem jest rowniez ignorowanie faktu, ze podstawa
relacji musi byé¢ zachowanie rownowagi migdzy tym, co firma daje odbiorcy,
a tym co od niego otrzymuje'’. Proszac o lojalnos¢, szacunek, przedsigbiorstwa
nie sa sklonne oferowaé tego samego w zamian. Powszechne sa sytuacje,
w ktérych diugoletni klient spotyka si¢ z obojetnoscia, brakiem zrozumienia
lub nawet lekcewazeniem. Trudno wigc si¢ dziwi¢, ze wielu odbiorcoéw nie
jest zainteresowanych wspolpraca. Problem nie wynika jednak ze stabosci
czy niespdjnosci filozofii marketingu partnerskiego, ale z niewielkiej znajomosci
jego przestania i niewlasciwych metod jego wprowadzania.

Nie jest latwo zbudowac uklad partnerski w kanale rynku, tak aby
zaowocowal zmianami w zarzadzaniu i przyniost obopélne korzysci.

W funkcjonowaniu partnerstwa mozemy wyr6zni¢ pig¢ kolejnych faz
stanowigcych cykl zycia stosunkow partnerskich'?>. W pierwszej i drugiej
fazie nastgpuje u$wiadomienie istniejacego problemu i korzysci, ktore
moze odnie$¢ firma, wiazac si¢ z partnerem. Dokladna zatem analiza
wlasnej firmy, konkurencji oraz klientow jest punktem wyjécia do zde-
finiowania strategii partnerstwa. Bledem popelnianym przez menedzeréw
jest zalozenie, ze warunki funkcjonowania firmy sa im doskonale znane
i nie wymagaja zadnych, dodatkowych analiz. Tymczasem jak wykazaly
badania, bledy popetniane przez firmy w ksztaltowaniu zwigzkéw partnerskich
odnosza si¢ do niejasnosci celow, zréznicowanych mozliwoéci partneréw
i nierealistycznych oczekiwaf. Sukces wspolpracy partnerskiej zalezy od
Zrozumienia wzajemnych potrzeb, ale takze od stopnia zaangazowania
i koordynacji wysikéw w zakresie planowania, wymiany informacii i strategii.
Przeprowadzenie studiéw dotyczacych klientéw, konkurentéw oraz innych
podmiotéw bedacych potencjalnym obiektem wspolpracy pozwoli na zde-

10 K. Rogozifiski, Relationship Marketing, http//www.masterplan.com.pl.
1§ Fournier, S. Dobscha, D. G. Mick, Preventing the Premature Death of a Relationship

Marketing, ,Harvard Business Review”, January-February 1998.
2§ Perrien, L. Richardo, op. cit., §. 37.
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finiowanie celow dlugookresowych oraz dzialaf, ktore nalezy podjaé,
aby je zrealizowaé. Przez wzajemna koordynacje firmy partnerskie sa
w stanie osiagna¢ zysk z pionowej integracji na skutek wykorzystania
informacji rynkowych, zmnicjszenia ryzyka bez zwigzanych z nimi wydatkow
kapitalowych, utraty elastycznosci dzialania, kosztownego zarzadzania in-
frastrukturg '3,

Kolejne dwa etapy obejmujg praktyczne wcielenie w zycie przyjetych
rozwigzan. Faza rozwoju charakteryzuje si¢ czgsto duzym stopniem niepew-
nosci co do prawidlowosci i skutecznosci podjetych wysilkow. Przedsigbiorstwo
»Wysyla” do potencjalnych partneréw sygnaly o gotowosci do zacie$nienia
wspolpracy. W tej fazie nastgpuje prowadzone przez obie strony badanie
wzajemnych intencji i mozliwoéci.

Bledem byloby twierdzenie, ze we wszystkich sytuacjach i odnoénie
wszystkich kooperantéw stosowaniec marketingu partnerskiego jest uzasad-
nione ekonomicznie. Zarzad firmy powinien wyselekcjonowaé te podmioty,
ktore spelniaja warunki przyszlej wspolpracy, a nastgpnie polozy¢ nacisk
na rozwijanie wzajemnych relacji. Kryteria wyboru beda réine w zaleznosci
od firmy, jej celow oraz rynku, na ktérym prowadzi dzialalnosé. Z finan-
sowego punktu widzenia mozna zastosowaé metod¢ doboru najbardziej
perspektywicznych i strategicznych partneréw, ktorymi w éwietle naszych
badafd okazuja si¢ migdzynarodowe sieci super- i hipermarketow. Biorac
jednak pod uwage fakt, 7e cele sieci oraz jej dostawcdw sq czgsto rozbiezne,
trudno wnioskowaé o partnerskim ukladzie, zwlaszcza ze wymagalby on
zmiany spojrzenia na caly proces wspolpracy z dostawcami. Niewatpliwym
sukcesem na tym polu moze poszezyci¢ si¢ firma Rossmann, ktérej udalo
si¢ wprowadzi¢ koncepcje zarzadzania kategoriami. Wymagalo to od part-
nerébw spelnienia wielu warunkéw wyjsciowych, m.in. osobistego zaan-
gazowania kadry menedzerskiej, precyzyjnego zdefiniowania celéw przedsie-
biorstw, oszacowania ryzyka, zmiany sposobu myslenia i organizacji firmy,
gotowosci do inwestowania, szczerodci, cierpliwosci i zaufania we wzajem-
nych kontaktach!4,

Nasze badania potwierdzajy zatem koniecznoé¢ segmentacji klientow
i dobr tych, z ktérymi jest mozliwe wspoldziatanie i powodzenie relacji.

Réowniez nie wszystkie firmy sa sklonne do wspOlpracy. Niektore sa
wrecz zdecydowanie przeciwne. Gotowosé do kooperacji oraz sila wzajemnych
powiazan jest determinowana przez subiektywna ocen¢ kosztéow oraz zyskow
kazdej ze stron, czestotliwosé interakcji w kanale, wielko$¢ ryzyka, stopien

" W. B. Joseph, J. T. Gardner, S. Thach, F. Vernon, How Industrial Distributors View
Distributor — Supplier Partnership Arrangements, ,Industrial Marketing Managemnt” 1995, No.
24, 5. 29,

“ K. Iwinska-Knop, Zarzqdzanie kategoriami — nowa koncepcja wspdlpracy producenta
i handlu, ,Marketing i Rynek” 2002, nr 1.
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nasilenia konkurencji, przekonania, hierarchie wartoéci oraz ,,ducha” ko-
operacji u potencjalnych partnerow's.

Przyczynami braku checi partnerskiej wspolpracy sa:

e obawa przed uzalcznieniem si¢ od kilku klientow badz dostawcow;
brak wystarczajacych motywow ekonomicznych;
nieche¢ do zmiany utartych mechanizméw funkcjonowania na rynku;
obawy przed zdominowaniem;
uwarunkowania charakterologiczne 0sob zarzadzajacych firma.

Nawigzanie stosunkow partnerskich nie jest latwe, a postgpowanie
przedsigbiorstwa moze byé w tym zakresie zroznicowane. Najlepsza sytuacja
z punktu widzenia inicjatora stosunkow partnerskich jest brak wspolpracy
potencjalnego partnera z innymi firmami, co ma miejsce niezwykle rzadko.
Na ogot firmy sa juz uwiklane w sie¢ powigzaf. Zatem firma inicjujaca
moze wykorzystaé cztery bazowe strategie dzialania'S:

1. Strategia zminimalizowania oporu przed partnerstwem polega na
unikaniu bezpo$redniej konfrontacji i skupieniu si¢ w pierwszej fazie na
wspolpracy w dziedzinach o malym znaczeniu strategicznym dla klienta.
Przykladem moze byé pozyskanie klienta przez zapewnienie serwisu i czgéci
zamiennych lub oferowanie produktéw o niskiej marzy. Stopniowe pozys-
kiwanie partnera zmniejsza takze ryzyko reakcji konkurencji, utrzymujac
Przez pewien czas maly pulap dzialalnosci, ktéry w zalozeniach ma stanowi¢
fundament pbzniejszego partnerstwa, opdznia si¢ okreslone proby konkurencii
az do momentu, kiedy pozycja firmy bedzie na tyle mocna, aby mozna
bylo jej przeciwdziatac.

2. Odnalezienie stabych (czutych) punktéw konkurencji w momencie
rozluznienia jego wigzi z klientem. Wyczucie odpowiedniego momentu do
podjecia dzialah rynkowych jest nicodzownym elementem kazdej strategii.
Ma on miejsce w przypadku wprowadzania nowych rozwigzan technologicz-
nych przez dotychczasowych dostawcow, kiedy to zdezorientowany klient
sklania si¢ ku nowemu partnerowi, np. Digital Equipment lansowalo wiele
lat ten sam wizerunek komputera. Wprowadzenie przez t¢ firm¢ nowego
produktu spowodowalo odejécie wielu klientéw do tych dostawcow, ktorzy
oferowali podobny produkt do dawnego. Kolejng okazja do nawiazania
stosunkéw sa personalne zmiany na stanowisku podejmujacego decyzje
0 zakupie. Znikaja dawne uprzedzenia, obawy oraz inne negatywne aspekty
Powigzan, co jest szansa dla stworzenia nowych. Klienta mozna réwniez
Pozyska¢ w sytuacji, gdy konkurencja nie zapewnia odpowiedniej obstugi
I serwisu posprzedazowego.

—

18 A, Czubala, Kooperacja i konflikty w kanalach dystrybucji, ,Przeglad Organizacji” 1995,
hr 7, s 28,
16 F, K. Sonnenberg, op. cit., s. 102-105.
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3. Strategia zminimalizowania ryzyka klienta ma na celu zapewnienie
jakosci produktu i obstugi pozwalajacej zmniejszyé obawy odbiorcy, zwigzane
z podjeciem wspolpracy z dostawca. W przeciwieristwie do poprzedniej,
przedsigbiorstwo koncentruje swoja uwage na zapewnieniu minimalnej
wadliwodci produktu, ktéry powinien byé dostosowany do potrzeb partnera.
Szkolenia pracownikow, gwarancje, szybka obsluga serwisowa stanowia
dodatkowe czynniki zmniejszajace dysonans poznawezy i pozakupowy, czyli
niepokdj klienta, bedacy wynikiem niepewnoici co do stusznogci podjetych
decyzji.

Roéwniez istotne oprécz oferowania produktu poszerzonego jest dostrzezenie
przez nabywce zaangazowania kadry kierowniczej i pracownikéw firmy
W proces tworzenia wartosci. Przyczynia si¢ on bowiem do usatysfakc-
jonowania i zacheca do dalszej wspélpracy. Jednoczeénie w miar¢ zaan-
gazowania finansowego oraz osobistego maleje jego gotowos¢ do poszukiwania
nowych kontrahentéw. Dostawca musi jednak dolozy¢ staran, aby jakosé
$wiadczonych ustug nie ulegta pogorszeniu. Dzigki temu wzmacnia on swoja
pozycje rynkows i stwarza bariere wejécia konkurentow.

4. Oczekiwanie na wlasciwy moment rozpoczgcia wspdlpracy. Zbudowanie
partnerstwa migdzy dwoma firmami nie moze si¢ odbywaé przy pierwszej
nadarzajacej si¢ okazji, ale wtedy gdy beda ku temu sprzyjajace okolicznosci.
Glowng ideg jest szybkosé dzialania i rozwoju wspolpracy. Dzieki temu
w krotkim czasie strona przeciwna powinna sobie uSwiadomié, ze nowo
powstaly zwigzek jest korzystny z jej punktu widzenia.

Wymienione sposoby dzialania w fazie rozwoju partnerstwa sa najczgs-
ciej stosowanymi, choé nie jedynymi mozliwoSciami. Na podstawie analizy
rzeczywistych sytuacji rynkowych mozna stwierdzié, iz przedsigbiorstwa
potrzebuja co najmniej roku, a najczgdciej jest to kilka lat, aby wy-
pracowa¢ zasady wspolpracy i zbudowaé odpowiedni potencjal zaufania.
To ostatnie jest warunkiem zaangazowania, ktore stanowi kolejng faze
rozwoju partnerstwa. Dlatego tez z rezerwa nalezy si¢ odniesé do wynikow
badan, z ktérych wynika, ze pojecie partnerstwa jest kojarzone w przed-
sigbiorstwach z wigkszym zaangazowaniem, co §wiadczy o malej wiedzy na
temat marketingu partnerskiego i jego potocznym rozumieniu. Na tym
etapie wzajemne kontakty opieraja si¢ na kontaktach osobistych i stow-
nych. Zaufanie i lojalnoéé stanowig czynnik sukcesu i decydujg o atrakcyj-
nosci zwigzku. Zaufanie prowadzi do usatysfakcjonowania partnera, ale
tez odwrotnie. Dlatego tez oba czynniki powinno rozwija¢ si¢ przez caly
czas i pielegnowa¢ wzajemne stosunki. Potwierdzaja to wyniki badan,
gdzie zaufanie okreélono jako najwicksza warto$¢ w stosunkach partners-
kich (73% respondentow spolek NFI), dalej uczciwosé (68%), lojalnosé

(59%), postrzeganie dostawcy jako sprzymierzefica (38%), zrozumienie
(37%).
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Kilka aspektow funkcjonowania przedsigbiorstwa wymaga szczegdlnej
uwagi, aby relacje partnerskie mogly si¢ rozwija¢ prawidlowo. Sa to
W szczegblnoseil”:

1) dlugookresowo$é zaangazowania, obejmujaca lojalno$é i zobowiazanie
wobec siebie.

2) dzielenie zyskow i odpowiedzialnosci.

3) planowanie obejmujace koordynacj¢ dwoch firm przez pionowa i po-
Zioma integracje w celu zrealizowania celow obu partnerow.

4) systematyczna wymiana operacyjnych informacji, obejmujaca budowanie
wspolnych systeméw informacii, takich jak EDI, kody kreskowe itp.

5) kontrola operacyjna, zwiazana z uruchomieniem mechanizméw po-
zwalajacych na wspolng weryfikacj¢ wszystkich operacji w obu firmach.

Nie tylko od dziatan strategicznych, ale takze od codziennej pracy
Przedstawicieli przedsigbiorstw zaleZy dlugo$¢ trwania partnerstwa, a wigc
czy w kofcowym efekcie ulegnie oslabieniu, czy tez zaniknie. Badacze
marketingowi podkreslaja aktualnie wartos¢ komunikacji ,,twarza w twarz”
i personalng naturg¢ sprzedazy. W zwigzkach relacyjnych rola sprzedawcy
nie koriczy si¢ po sprzedazy. Sam fakt, Ze firma chee utrzymaé zwigzek
W przyszloéci, prowadzi do powtdrzenia transakcji. Kiedy przedstawiciele
handlowi i ich klienci uwierza, Ze ich cele sa zbiezne lub powigzane, moga
na sobie polegaé, akceptuja si¢ wzajemnie i nie prébuja dominowaé.
Wyjaéniaja rézne punkty widzenia, a konfliktéw uzywaja dla wzmocnienia
relacji's,

Mozna wskazaé zatem na nast¢gpujace personalne uwarunkowania two-
Izenia zwigzkoéw partnerskich'®:

1) osobowoéé sprzedawcy wplywa na wyniki sprzedazy,

2) wyniki sprzedazy ulegaja polepszeniu, gdy obie strony maja podobne
0sobowoséci;

3) percepcja osobowosci kupujacego i sprzedawcy przyczynia si¢ do
Zacie$nienia relacji;

4) zaufanie jest nieodzownym elementem zwiazkéw partnerskich.

Dodatkowo za T. Levittem? mozna wskaza¢ na czynnosci i dzialania,
utrwalajace badz likwidujace zwiazki partnerskie:

¥
1 W. B. Joseph, J. Gardner, S. Thach, F. Vernon, op. cit., 5. 29. Cechy te oparto na

Wynikach badan wéréd 200 dostawcow ustug logistycznych. Schemat ten jednak jest uniwersalny
i moze by¢ wykorzystany do szerokiego ujecia relacji partnerskich.

8 D, Tjosvold, Teamwork for Customers, Josscy Boss Publishers. San Francisco 1993, s. 11.

¥ por. T. Dion, D. Beasterling, S. J. Miller, What is Really Necessary in Successful
Buyer/Seller Relationships?, ,Industrial Marketing Management” 1995, No. 1-9, 5. 2-3.

2 T, Levitt, op. cit., s. 116.



Dzialania pozytywne

Telefonowanie z wlasnej inicjatywy
Rekomendowanie partnera innym

Szczero$¢ w kontaktach okazywania
doceniania partnera

Proponowanie nowych rozwigzan
dotyczacych serwisu, ushugi

Uzywanie slowa ,,my” przy wspblnym
rozwigzywaniu probleméw

Nieunikanie istniejacych problemow,
poszukiwanie mozliwoéci popierania
wspOlpracy

Uzywanie zargonu i wzajemnie zro-
zumialych skrétow myslowych

Uwzglednienie osobistych probleméow
poszczegblnych osbb

Moéwienie o ,,naszej” wspélnej przy-
sztosci
Akceptacja odpowiedzialnosci

Planowanie wspélnej przysztosci
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Dzialania negatywne

Telefonowanie tylko w odpowiedzi
na telefon partnera
Usprawiedliwianie si¢

Ustuzny jezyk
Wyczekiwanie na nieporozumienie

Bierne oczekiwanie na sugestie doty-
czqce obslugi i serwisu ze strony
partnera

Postugiwanie si¢ oficjalnym, prawni-
czym jezykiem

Tylko reagowanie na problem

Uzywanie dlugich, niezrozumiatych
sposobéw komunikacji

Unikanie osobistych probleméw

Wspominanie dobrych zachowan
w przeszlosci

Przerzucanie winy na strong przeciw-
ng

Powtarzanie istniejacych rozwigzan
~ brak inicjatywy

»Cykl Zycia partnerstwa” wykazuje wiele cech rynkowego zycia produktu.
Dlatego tez kazda faza wymaga opracowania i takiego zarzadzania strategia,
aby poczynione inwestycje nie doprowadzity do zaniku partnerstwa. Krytycz-
nym momentem zwigzkéw partnerskich jest personalne zarzadzanie relacjami,
ktére wykraczaja poza typowe ujecie sprzedawca — kupujacy. Poniewaz
marketing relacyjny jest procesem dhugoletnim, opierajacym si¢ w duzym
stopniu na kontaktach osobistych, totez planujac partnerstwo, trzeba
zalozy¢ rotacje pracownikéw, a takze przewidzieé jej wplyw na rozwéj
wspolpracy. Musi ona zatem zostaé sformalizowana, aby zabezpieczy¢
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interesy firm w momencic odejscia pracownikéw, tak aby wraz zc zmiana
pracownikow nie tworzy¢ relacji od poczatku.

Biorac pod uwagg dotychczasowe rozwazania, mozna stworzy¢ model
powigzan migdzy uczestnikami kanatu rynku, uwzgledniajacy wewngtrzne
i zewnetrzne uwarunkowania tych powigzan.

Charakterystyka Struktura relacji: Charakterystyka klienta:
sprzedawcy (dostawcy): e wymiana e cele kupujacego
® cechy personalne e percepcja rol e struktura centrum
o zdolnosci e podzial wladzy zakupu

dostosowawcze — 1 ~ |+——| @ strategia zakupu

i umiejetnoscei

sprzedazowe Komunikacja:
® wiedza o czgstotliwoée

- e kierunek i
!

Wynik interpretacji:

e oparte na postawach
~ kooperacja
~ satysfakcja
- zaufanie
- zaangazowanie

e oparte na wynikach
- sprzedaz
e zy;k

Rys. 2. Model relacji partnerskich w kanalach rynku. Zrédlo: B. M. Wren, J. T. Simpson,
A Dydadic Model of Relationship in Organizational Buying; A Synthesis of Research Results,
,Journal of Business and Industrial Marketing” 1996, No. 3/4, s. 67

Jak wskazuje model, wybor strategii relacji powinien by¢ poprzedzony
segmentacja rynku po stronie dostawcow i odbiorcow pod katem rozwoju
dlugoterminowych wigzi. Wazne jest rowniez oszacowanie wynikow finan-
sowych, gdyz tylko patrzenie przez pryzmat korzySci moze stymulowaé
ogniwa do tworzenia relacji dlugookresowych, a nie dzialan zorientowanych
na pojedyncze transakcije.
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Krystyna Iwinska-Knop

PARTNERSHIP IN MARKETING CHANNELS

Summary

Development of new forms of co-operation in market channels is reflected by the usage
of relationship marketing. It is based on the idea of corporate behaviour relying mostly on
a build up of long term trust relationship between partners which is mutually adventageous.
This concept goes beyond traditional transactions relations. The article points at characteristics,
goals and assumptions of relationship marketing. Based on observations of market behaviours
of polish enterprises in the years 1998-2001, the author considers activities aimed at creating
these relationship as well as their understanding by management. It can be concluded that

acceptance of this concept is no longer a choice but a must highly influencing marketing
success in the distribution channel.



