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Proces strukturyzacji relacji z partnerami na rynku
instytucjonalnym a Kierunki digitalizacji dzialan

Streszczenie. W niniejszym artykule wykorzystano wyniki badan (eksploracyjnych i konfirma-
cyjnych) przeprowadzonych w ciggu blisko trzech lat wsrod menedzerow sprzedazy, marketingu
i zakupow. Przedstawione wyniki wskazujg na istotng rozbieznos¢ pomiedzy oczekiwaniami w za-
kresie ksztattowania relacji przez klientow a dziataniami podejmowanymi przez przedsiebiorstwa
prowadzqgce strukturyzacje w formie programow lojalnosciowych na rynku instytucjonalnym.

Stowa kluczowe: zarzqdzanie relacjami, rynek business-to-business

Wprowadzenie

Na wspotczesnym, globalnym i1 wysoce konkurencyjnym rynku o sukcesie
strategii marketingowych §wiadczy ich zdolno$¢ do kreowania warto$ci przed-
sigbiorstwa w dtugim okresie. Tymczasem wigkszo$¢ branz cechuje si¢ wysokim
stopniem nasycenia rozwigzaniami marketingowymi stymulujacymi wielkos$¢
i strukture sprzedazy w krotkim okresie. Jednocze$nie podejmowane sg przez me-
nedzerow wysitki zmierzajace do wplywania na wzrost warto$ci klientow w dtuz-
szym horyzoncie czasowym. Proby oddziatlywania na zachowania kupujacych sa
przewaznie uymowane w tzw. programy lojalnosciowe, ktorymi przedsigbiorstwa

* Projekt zostat sfinansowany ze srodkow Narodowego Centrum Nauki przyznanych na podsta-
wie decyzji numer DEC-2011/01/B/HS4/02817.
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strukturyzuja wybrane elementy relacji z klientami, kooperantami czy wlasnymi
pracownikami. Tworzenie i1 rozwijanie relacji z klientami na podstawie zatozen
paradygmatu partnerskiego jest dominujgcg koncepcja w marketingu instytucjo-
nalnym (business-to-business, B2B).

Postepujaca digitalizacja zycia ma ogromny wplyw na sposob prowadzenia
biznesu. Publikowane w ostatnich miesigcach wyniki badan nad tzw. ryzykiem
automatyzacji pracy wskazuja, ze zagrozenie utratg przez cztowieka pracy na
stanowisku opiekuna klienta na rynku B2B wynosi ponad 90%. Oznacza to, ze
w ciagu najblizszych trzech lat, przynajmniej w niektorych branzach, mozna spo-
dziewac¢ si¢ zastapienia cztowieka przez systemy informatyczne, ktore korzysta-
jac z danych, bedg dbaty o ksztaltowanie relacji z klientami.

W niniejszym artykule zagadnieniem centralnym jest proba znalezienia odpo-
wiedzi na pytanie o wptyw, jaki wywiera formalne ksztaltowanie relacji, okresla-
ne przez nas jako strukturyzacja relacji na wspolprace pomiedzy dostawca 1 jego
klientem.

Z punktu widzenia organizacji systemu informatycznego uzyskane wyniki ba-
dan wskazuja na rodzaj 1 zakres funkcjonalnos$ci, w ktére taki system powinien
by¢ wyposazony.

1. Strukturyzacja relacji

Strukturyzacja relacji' oznacza dazenie przedsigbiorstwa oddzialujacego na
podmioty otoczenia do podejmowania przez te podmioty okreslonych dziatan.
Jest to wigc w podstawowym znaczeniu usystematyzowany proces motywacji,
w ramach ktorego podmiot prowadzacy proces zamierza uzyskac pozadane przez
siebie efekty. W zakresie dziatan marketingowych nakierowanych na ksztattowa-
nie postaw klientow efekty tego procesu dotyczg takich komponentow relacji, jak:
zaufanie, satysfakcja czy che¢¢ rekomendowania przedsigbiorstwa innym klien-
tom. Nalezy zwroci¢ uwage, ze oddzialywanie na strukture relacji ma ztozone
1 czesto trudne do przewidzenia konsekwencje.

Najczg$ciej wykorzystywanym narzedziem strukturyzacji relacji sg programy
lojalno$ciowe. Pomimo rozpowszechnienia programéw lojalnosciowych wsrod
przedsigbiorstw 1 klientéw, wielu autoréw zwraca uwage na brak jednoznaczne-
go zdefiniowania pojecia ,,program lojalnosciowy”. Nalezy podkresli¢, ze brak
jednoznacznego ujecia definicyjnego programu lojalnosciowego przektada si¢ na
problem w operacjonalizacji badawczej 1 stanowi tym samym istotng przeszkode
badawczg. Spdjrzmy na samo pojecie ,,lojalnos¢”.

' W niniejszym artykule pojecia ,,strukturyzacja relacji” oraz ,,program lojalnosciowy” uzy-
wane sg zamiennie.
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Na poziomie organizacji, ,,Jojalno$§¢” mozna operacjonalizowaé, wykorzystu-
jac miary opisujace zachowania organizacji, natomiast na poziomie osobowym
moga to by¢ zaréwno indywidualne zachowania (poziom behawioralny), jak i po-
stawy (poziom afektywny). Zachowania organizacji obejmujg bardzo szeroki za-
kres zagadnien. Watpliwosci pomiarowych w kontek$cie zachowan organizacji
nie budzg zdarzenia zakupu 1 sprzedazy, ktore znajduja swoje odzwierciedlenie na
przyktad w stosownych dokumentach ksiggowych. Dla organizacji sprzedajacej
do najczescie] wykorzystywanych w zakresie opisu klienta miar naleza udziat
w kategorii oraz udziat w portfelu. Obie te miary pozwalaja oceni¢ behawioralny
poziom lojalnos$ci klienta, a jednocze$nie wskazujg na jego potencjat zakupowy.

1.1. Uwarunkowania rynku instytucjonalnego

Istotng trudnos¢ sprawia rOwniez precyzyjne okreslenie, co oznacza pojecie
dziatalnos$ci business-to-business (B2B), gdyz takie pojecie opisuje wiele zrozni-
cowanych branz — od przemyshu stoczniowego czy produkcji konstrukeji stalo-
wych dla budowli, po handel artykutami drukarskimi czy materiatami biurowymi.
Wewnetrzne zroznicowanie rynku B2B ma istotne znaczenie dla ksztaltowania
1 prowadzenia programéw lojalnosciowych. W literaturze przyjmuje si¢, ze pod-
stawowg cechg r6znigcg klientow instytucjonalnych i konsumentow jest mniejsza
sktonno$¢ tych pierwszych do podejmowania decyzji na podstawie emocji. To
z kolei, jak podkreslaja niektorzy autorzy, moze obnizy¢ skuteczno$¢ programu
lojalno$ciowego w motywowaniu uczestnikéw do podejmowania okreslonych
dziatan. Nalezy jednak zwréci¢ uwage, ze w rzadkich publikacjach dotyczacych
programow lojalno$ciowych na rynku B2B przyjmuje si¢, ze polegaja one na bez-
posrednim wynagradzaniu oséb podejmujacych decyzje zakupowe. Warto pod-
kresli¢, ze moze to prowadzi¢ do podejmowania przez nie decyzji nieoptymalnych
z punktu widzenia przedsigbiorstwa, ktore reprezentujg. W tym kontekscie nie jest
zaskakujace, ze wiele przedsiebiorstw wprowadza specjalng polityke dotyczaca
ograniczenia przyjmowania personalnych gratyfikacji od dostawcow (jest to wiec
waskie, mechanistyczne ujecie programu lojalnosciowego)>.

Do okreslenia elementow charakterystycznych programow lojalno$ciowych
wykorzystano list¢ wartosci opracowang na podstawie badan. Lacznie badano
percepcje 15 elementow, sprawdzajac, w jakim stopniu odpowiadaja one, zda-
niem respondentéw, pojeciu program lojalnosciowy.

2 Powstajg rowniez branzowe kodeksy postgpowania, w ktorych rekomenduje si¢ unikanie
przyjmowania prezentow, ustug czy akceptowania dziatan socjalizacyjnych [Geiger, Turley 2005]
od dostawcow, jesli moga one wptywac na decyzje zaopatrzeniowe.



62 Piotr Kwiatek

2. Operacjonalizacja strukturyzacji relacji
na rynku instytucjonalnym

W celu okreslenia zakresu znaczeniowego pojecia ,,program lojalnosciowy”
przeprowadzono dwa badania metoda drop-and-collect (metoda ankiety rozdawa-
nej) na targach ,,Instalacje, Wodociagi, Sawo, Securex” organizowanych na tere-
nach Migdzynarodowych Targoéw Poznanskich. Zaprezentowalo si¢ tam 935 wy-
stawcow (Sawo — 213 wystawcow, Securex — 244, Instalacje — 434, Wodociagi —
44). Kwestionariusze byly rozdawane pierwszego dnia trwania imprezy, a zbierane
2, 314 dnia. Wrgczano je na stoiskach osobom odpowiedzialnym za marketing
firmy. Lacznie rozdano 550 formularzy, a otrzymano 101.

Ponad 40% respondentéw stanowili pracownicy dzialdéw odpowiedzialnych
za zakupy: 18,8% byto kupcami badz specjalistami ds. zakupow, a 23,8% kierow-
nikami lub dyrektorami ds. zakupow. Co 8 respondent byt wtascicielem przedsig-
biorstwa, pozostate 45,4% to osoby pracujace na innych stanowiskach.

2.1. Oczekiwania uczestnikow programow lojalnosciowych
na rynku instytucjonalnym

Uzyskane wyniki poddano analizie czynnikowej metodg gtownych sktadowych
(PCA), by oceni¢ mozliwos¢ redukcji liczby analizowanych wymiaréw. Uzyskane

warto$ci KMO = 0,73 oraz MSA > 0,65 pozwalaja zastosowa¢ metode PCA.

Tabela 1. Analiza odpowiednio$ci danych do wymagan analizy czynnikowej (PCA)

Miara KMO adekwatnosci doboru proby 0,733

Test sferyczno$ci Bartletta | Przyblizone chi-kwadrat | 352,212
Df 120

Istotnos¢ 0,000

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Otrzymano cztery gtowne sktadowe (wyodrebnione na podstawie kryterium
eigenvalue > 1), ktore tagcznie wyjasniaja 68,3% wariancji (tab. 7). Zastosowano
rotacj¢ Varimax z normalizacjg Kaisera.

Na podstawie wynikow analizy zaproponowano nast¢pujace wymiary wy-
znacznikOw rozumienia analizowanego pojgcia: orientacja strategiczno-partner-
ska, orientacja na efektywnos$¢ obstugi, orientacja na korzysci programu konsu-
menckiego (B2C), orientacja na wyjatkowos¢ (tab. 3).
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Tabela 2. Calkowita wyjasniona wariancja (PCA)

Sumy kwadratow tadunkow

Sumy kwadratéw tadunkéw

Z | Poczatkowe warto$ci wlasne e .
= po wyodrebnieniu po rotacji
=
S % % , % % , % %
O | ogotem o ogolem . ogolem L

wariancji | skum. wariancji | skum. wariancji | skum.
1 5,364 33,526 | 33,526 | 5,364 33,526 | 33,526 | 4,354 27,215 | 27,215

2,543 15,893 | 49,419 2,543 15,893 | 49,419
1,984 12,403 61,821 1,984 12,403 61,821
1,031 6,446 | 68,267 1,031 6,446 | 68,267

AW

2,604 16,277 | 43,492
2,288 14,299 | 57,791
1,676 10,476 | 68,267

Uwaga: uwzgledniono tylko czynniki o zasobie zmienno$ci wspolnej > 1

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan.

Tabela 3. Klasyfikacja sposobow rozumienia programu lojalno$ciowego

Stwierdzenie: ktory z elementéw oznacza program lojalnosciowy

Nazwa wymiaru

Zapewnienie mi lepszej komunikacji z przedstawicielami dostawcy
Intensyfikacja wymiany wiedzy i informacji o rynku z dostawcag
Przyczynienie si¢ do wzmocnienia konkurencyjnosci mojej firmy

Mozliwos¢ podniesienia swoich kompetencji i kwalifikacji
(np. poprzez udziat w szkoleniach)

Przyczynienie si¢ do realizacji celow strategicznych mojej firmy

Udzielenie dodatkowego wsparcia marketingowego przez dostawce

F1: Orientacja
strategiczno-partnerska

Skrocenie czasu realizacji obstugi
Pierwszenstwo w realizacji zamowien
Wydtuzenie gwarancji

Wydhuzenie terminow platnosci

Nizsze koszty zakupu (nizsze ceny, finansowanie czgsci kosztow
dostaw)

F2: Orientacja na
efektywnos¢ obstugi

Nagrody rzeczowe lub korzysci, z ktorych moge skorzystac ja lub
moi wspotpracownicy

Przynalezno$¢ do wybranej (ograniczonej) grupy klientow

Dostep do produktow lub ustug o parametrach (cechach)
oferowanych tylko dla uczestnikow programu

F3: Orientacja na
korzy$ci programu B2C

Dostep do produktow lub ustug niedostgpnych poza programem
lojalnosciowym

F4: Orientacja na
wyjatkowos¢

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan.
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Najwigksza cze$¢ wariancji wyjasnia wymiar F1, wskazujacy na korzysci stra-
tegiczne i partnerskie. Wymiar F2, zwigzany z obnizeniem kosztow 1 ryzyka zaku-
powego, okazuje si¢ pod wzgledem czg$ci wyjasnionej wariancji zdecydowanie
stabszy. Otrzymany wynik jest zaskakujacy, jesli wezmie si¢ pod uwage globalne
trendy w zakresie funkcjonowania zakupow firm (centralizacja zakupow, rosnacy
stopien wykorzystania platform cyfrowych do zawierania kontraktéw 1 powigza-
ny z tym wzrost skali transakcyjnos$ci zamiast relacyjnosci), sktaniajg do przy-
puszczenia, iz to elementy finansowe oferty beda decydujace dla kupujacych. Po-
dejmujac probe wyjasnienia uzyskanego wyniku, sktaniamy si¢ do dwoch mozli-
wosci: wptywu wspotpracy firm w szerszym gronie niz klasyczna diada (a wiec na
poziomie sieci powigzan®) oraz dtugoterminowej orientacji przedsigbiorstw zwig-
zanej na przyktad ze znaczacg wartoscig klientéw na rynkach B2B. Wymiar F3,
okreslony jako korzysci programu konsumenckiego (B2C), zawiera te elementy,
ktoére najczesciej wystepuja w konsumenckich programach lojalno$ciowych, czyli
korzysci materialne przyznawane przede wszystkim osobom fizycznym.

3. Realizacja programow lojalnosciowych
na rynku instytucjonalnym

Strukturyzacja relacji w ramach programu lojalnosciowego na rynku instytu-
cjonalnym powinna odpowiada¢ warunkom funkcjonowania na tym rynku. Win-
na obejmowac zatem szerokie grono interesariuszy (klientow, partneréw bizneso-
wych, pracownikdéw) 1 zaspokajaé potrzeby w zakresie ksztattowania relacji z po-
szczegblnymi grupami podmiotdéw. Biorge pod uwage wskazane w pierwszej cze-
$ci niniejszego artykutu oczekiwania menedzerow firm, nalezy postawi¢ pytanie,
czy takie wlasnie dziatania podejmujg przedsigbiorstwa strukturyzujace relacje.

3.1. Budowa relacji w ramach strukturyzacji relacji w swietle badan

W celu znalezienia odpowiedzi na to pytanie przeprowadzono badanie wsrdd
0sob odpowiedzialnych za prowadzenie programéw lojalnosciowych skierowa-
nych do klientow biznesowych. Na podstawie analizy materialow dostgpnych
na stronach internetowych przedsigbiorstw oraz agencji marketingowych two-
rzacych programy lojalno$ciowe przygotowano baze 180 programow. Nastepnie
w trakcie rozméw telefonicznych zidentyfikowano 123 osoby odpowiedzialne za
prowadzenie tych programow.

* Mamy tutaj na mysli oddziatywanie przedsi¢biorstwa-dostawcy z jego poddostawcami, po-
srednikami i klientami.
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Ankiete przeprowadzono za pomocg programu LimeSurvey. Do proby bada-
nej wystano poczta elektroniczng zaproszenie do odpowiedzi na pytania zawarte
w kwestionariuszu liczagcym 31 pytan i umieszczonym na stronie WWW. W efekcie
monitu poczty elektroniczng oraz telefonicznego uzyskano 38 wypetnionych kwe-
stionariuszy, z ktorych 34 poprawnie wypeknione zakwalifikowano do analizy.

Jednym z najbardziej istotnych zagadnien w projektowaniu programu lojalno-
sciowego jest okreslenie grupy docelowej. Opisywane przez respondentéw pro-
gramy w wigkszosci byty skierowane po prostu do klientow (bez dalszego uszcze-
gbélowienia). Sposrod 8 wystosowanych do partnerow tylko 2 byty jednoczesnie
skierowane do wlasnych pracownikdéw. Podobnie wérdd programéw kierowanych
do klientow — tylko 2 byly jednocze$nie adresowane do partneréw handlowych
organizatora programu.

Wobec dos$¢ waskiego stosowania programow lojalnosciowych (przede
wszystkim do ogo6lnie okreslonej grupy ,.klientow”), najczesciej wymienianymi
celami wprowadzenia programu lojalno$ciowego byto ,,wygenerowanie ogdlnego
wzrostu sprzedazy” oraz ,,zacies$nienie relacji z klientami” (tab. 5).

Tabela 5. Cele programéw lojalnosciowych

Cel Srednia Odchylenie Maksimum
standardowe

Ogolny wzrost sprzedazy 37,13 26,180 100
Wzrost sprzedazy okreslonych produktow/grup 32,29 25,811 80
produktow
Wazrost liczby produktéw kupowanych przez 25,64 24,030 70
klientow
Zacie$nienie wigzi z klientami 47,86 31,483 100
Motywacja pracownikow - - -
Inne — — —

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Dominacja tych wilasnie celow nie jest zaskakujaca, natomiast otrzymany
uktad wynikow sktania do postawienia kolejnych pytan dotyczacych kierunkéw
1 sposobOw strukturyzowania relacji z klientami. Ot6z wzrost przychodow ze
sprzedazy moze wynika¢ z trzech gtownych Zrddet: wzrostu liczby sprzedawa-
nych towardéw, wzrostu cen lub liczby nowo pozyskanych klientow. Uwidocznio-
ne wyniki znaczenia celow sklaniajg do wniosku, ze w badanej grupie dominuje
podejscie cenowo-relacyjne. Oznacza to, ze przynajmniej implicite celem progra-
mu lojalno$ciowego byto wsparcie polityki cenowej*. Otrzymane wyniki analizy

* Analiza korelacji wykazala istotny zwigzek pomiedzy celem (2)i(3). S, = 0,46, p <0,05.
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korelacji wskazaly, ze wzrost sprzedazy nie pochodzi bowiem od wzrostu sprze-
dazy liczby produktéw lub ustug ani, co wazne, nie pochodzi od nowych klientow.
Pozazakupowe zacie$nienie relacji z klientem jest natomiast czgsto celem ogo6l-
nym, ktory przedsiebiorstwa rzadko kwantyfikujg 1, co za tym idzie, rzadko we-
ryfikuja w badaniach. Z punktu widzenia skutecznos$ci dziatan marketingowych
trudno takg sytuacj¢ uzna¢ za wtasciwg.

Tabela 6. Adresaci korzysci w programach lojalnosciowych

Korzysci kierowano do: Srednia s(t);lilcd};}ﬁie;l\jvee Maksimum
Pracownikow nizszego szczebla (np. kupcow) 21,05 27,415 100
Kierownikéw 13,16 15,564 50
Wrhascicieli 30,79 32,543 100
Catej firmy 28,37 38,930 100
Pracownikéw mojej firmy 6,63 13,355 50

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan.

Jednoczesnie wigkszos¢ respondentdw pozytywnie ocenita efekty programu
lojalnosciowego (12 odpowiedzi na 18). Badani wskazali rowniez kluczowe czyn-
niki sukcesu dla wlasnego programu lojalnosciowego. Najczescie] wymienianym
czynnikiem byl wtasciwy, dostosowany do grupy docelowej dobor korzysci ofe-
rowanych uczestnikom (6 odpowiedzi na 13), zdecydowanie rzadziej podawa-
no natomiast dotychczasowe relacje z klientami przedsiebiorstwa (3 odpowiedzi
na 11).

Respondenci zostali poproszeni réwniez o dokonanie oceny ewentualnych
zmian oczekiwan klientow ich przedsigebiorstw po wprowadzeniu programu lojal-
nosciowego. Zdaniem czternastu respondentéw, wzrosty oczekiwania klientow co
do bliskosci relacji interpersonalnych z pracownikami organizatora oraz (9 przy-
padkéw) w stosunku do poziomu obstugi klienta (tab. 7).

Nalezy zatem przyjac, ze program moze przektadac si¢ na powstawanie ocze-
kiwan zwigzanych z jako$cig obstugi, 1 to zar6wno na poziomie przedsigbiorstwa,
jak 1 na poziomie indywidualnym (tzn. w odniesieniu do pracownikow). Sugeruje
to jednoczesnie, ze programy nie powinny by¢ wprowadzane ,,zamiast” istotnych
zmian (a przynajmniej zapewnienia odpowiedniego poziomu obstugi) po stronie
firmy strukturyzujacej relacje. Oczekiwania, co do zapewnienia wyzszego pozio-
mu obstugi, czy tez zacie$nianie relacji interpersonalnych oznaczaja koniecznos¢
poniesienia przez przedsigbiorstwo wydatkéw na przykiad na szkolenia, doradz-
two procesowe czy na wprowadzenie i/lub zmiang systeméw informatycznych
wspierajacych zarzadzanie relacjami z klientami.
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Tabela 7. Zmiana oczekiwan klientow po wprowadzeniu programu lojalno$ciowego

Oczekiwania klientow po wprowadzeniu programu Czesto$¢ | Procent
Oczekiwania w stosunku do ceny produktu/ustugi | b.o. 9 37,5
nie zmienity si¢ 14 58,3
wzrosty 1 4,2
Oczekiwania w stosunku do poziomu obshugi b.o. 4 16,7
klienta nie zmienity si¢ 9 37,5
spadly 2 8,3
wzrosty 9 37,5
Oczekiwania w stosunku do warunkow transakcji b.o. 6 25,0
(pozacenowych) nie wiem 1 42
nie zmienity si¢ 14 58,3
wzrosty 3 12,5
Oczekiwania w stosunku do bliskosci relacji inter- | b.o. 3 12,5
personalnych z pracownikami Pani/Pana firmy nie wiem 1 42
nie zmienity si¢ 6 25,0
spadly 2 8,3
wzrosty 12 50,0

Zrbdto: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Nalezy zwrdci¢ uwage, ze oczekiwania kupujacych ksztattowane sa przede
wszystkim przez dziatania firm strukturyzujacych relacje. Szczegolnego znacze-
nia nabiera w tym aspekcie komunikacja marketingowa.

3.2. Komunikacja w strukturyzacji relacji na rynku B2B

Komunikacja i powigzane z nig interakcje majg podstawowe znaczenie dla
osiggniecia pozytywnych efektow strukturyzacji, poniewaz wptywaja one na za-
ufanie, zadowolenie, sktonno$¢ do rekomendowania i1 zaangazowanie. Z punktu
widzenia specyfiki rynku business-to-business szczegdlnie istotne jest okreslenie
wzajemnych zaleznos$ci pomiedzy wiarygodnos$cig partnera (inaczej: zaufaniem
do partnera) a elementami komunikacji, ktore ja ksztattuja.

W klasycznym modelu zaangazowanie-zaufanie Morgan 1 Hunt przyjeli,
ze komunikacja jest, obok wspolnych wartosci 1 nieoportunistycznego zachowa-
nia, podstawowa determinantg zaufania na rynkach profesjonalnych. By jednak
przektadala si¢ ona na zaufanie, powinna spetnia¢ okreslone warunki, m.in. by¢
pomocna 1 uzyteczna, dostepna na czas 1 wigzac si¢ z jak najmniejszym wysit-
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kiem dla odbiorcy. Ponadto, wtasciwa pod wzgledem czgstotliwosci 1 szybkosci
dostepu informacja utatwia wspotprace konsultatywng i wspdlne podejmowanie
decyzji w relacjach kupujacy — sprzedajacy, a zatem wpltywa na wzajemne zaan-
gazowanie wspotpracujacych ze sobg stron. Tak rozumiana ,,dobra” komunikacja
powinna wptywaé na wszystkie aspekty relacji, ale w najwigkszym stopniu na
zaufanie, satysfakcje¢ 1 lojalno$¢ (dtugos¢ trwania relacji).

Z powyzszych uwag moga wynika¢ wprost przestanki dla systemow informa-
tycznych wspierajgcych proces strukturyzacji relacji z klientami, w tym gléwnie
rozwigzan klasy CRM. Przyjrzyjmy si¢ zatem, ktore elementy sg najbardzie;j istotne.

James Anderson przyjal, ze komunikacja zmienia si¢ w ramach procesu bu-
dowy relacji i wyrdznil trzy fazy tego procesu: faze przedrelacyjna, negocjacyjng
oraz faze rozwoju relacji. Wazne jest tutaj zalozenie, ze pomiedzy poszczegolnymi
fazami ro$nie wzajemne dopasowywanie si¢ kupujacego i sprzedajacego.

Sposrod wszystkich elementéw komunikacji, za pomocg ktorych mozna opi-
sa¢ zachowanie komunikacyjne sprzedawcy, na zaufanie w najwigkszym stopniu
wplywa terminowos$¢ w komunikacji, wlasciwa czgstotliwos¢ oraz zakres trescio-
wy informacji (por. tab. 8). Badania przeprowadzone na profesjonalnych kupcach
w branzy spozywczej potwierdzily istnienie tych wiasnie zaleznosci’.

W celu identyfikacji r6znic w komunikacji w procesie strukturyzacji relacji prze-
prowadzono badanie o charakterze jakosciowym. Respondentami w tym badaniu byli
profesjonalni kupcy (15) oraz sprzedawcy (15). Wywiady jakosciowe prowadzone
byty podczas pierwszego i drugiego dnia targéw Instalacje 2010 oraz Furnica 2010.

Na etapie poszukiwan dostawcy dla kupcéw duzg role odgrywa komunikacja in-
ternetowa (strona WWW 1 e-mail) oraz telefoniczna. Czgsto pierwszy kontakt jest
wspierany przez osoby z zewnatrz (polecenie, referencje). W pierwszej fazie budo-
wania relacji, zarowno wedlug sprzedawcow, jak 1 kupcow, najwazniejszg forma ko-
munikacji moze by¢ bezposrednia rozmowa twarzg w twarz. Najczesciej spotkanie
poprzedza si¢ kontaktem telefonicznym badZ mailowym, ktérego zadanie to wymiana
wstepnych informacji na temat oferty oraz ustalenie szczegdtow spotkania.

Sprzedawcy w pierwszej fazie budowania relacji za cel komunikacji uznaja
przekazanie informacji o charakterze wizerunkowym (,,wazniejsze jest przekaza-
nie informacji o produktach, firmie, strukturze i latach istnienia”). Na tym etapie
przekazuja rowniez posiadane referencje. W opinii respondentéw komunikacja
w fazie przedrelacyjnej jest pozbawiona naciskow i1 perswazji (,,klient sam decy-
duje, nie napieramy”).

> Badanie zostato sfinansowane z projektu badawczego Ministerstwa Nauki i Informatyzacji
,»Ocena procesdw komunikowania si¢ na rynku przedsiebiorstw — ujecie modelowe” numer N115
037 32/1192. Przeprowadzono je podczas targow Polagra 2008 organizowanych przez Migdzyna-
rodowe Targi Poznanskie Sp. z 0.0. Realizowane byto pierwszego dnia trwania targéw metoda wy-
wiadu bezposredniego na probie 273 o0sob (p = 0,75, o = 95%, e = 5,0%). Do badania dobierano co
dziesiata osobe rejestrujaca si¢ jako kupiec przed wejsciem na targi.
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Tabela 8. Wspotczynniki korelacji pomigdzy elementami sktadowymi komunikacji
1 zaufaniem kupca do sprzedawcy

(o]
2 <=
=} ' |
R - | 53
28 | g 2 | 22 s
S | §E 2= | §E | & s
0 c5 | 285 22 | gE | £ g g
82 N & No s == e s 8 R
5 SE | S2E 5 E Kl S 2 5 g
F R8s |R5&| E€ | 22| 52 | 55
N AE | ASE| MB = 8 M B
Przekazywanie 0,633 —
informacji
w terminie
Przekazywanie 0,338" 0,497*** -
wylacznie
wymaganych
informacji
Komunikacja 0,268 0,373** 0,158 -
w formie dialogu
Whasciwa 0,340" 0,486™** | 0,299" | 0,461°** -
czestotliwosé
komunikacji
Komunikacja 0,064 0,194 0,306" | 0,407** 0,292% -
osobista
Komunikacja 0,249 0,082 0,115 0,231 -0,099 0,102 -
nieperswazyjna

Wspolezynniki korelacji rang Spearmana
* — wynik istotny na poziomie 0,05

** — wynik istotny na poziomie 0,01

** — wynik istotny na poziomie 0,001

Zrédto: Kwiatek, Zielinski [2009].

*

Wiekszo$¢ kupcoOw na pierwszym etapie relacji poszukuje informacji na temat
potencjalnego partnera (,,dostarczenie informacji bardziej niz przekonanie do za-
kupu, mamy czas na przemyslenie oferty”). Cze$¢ z respondentow wskazywata na
negatywne konsekwencje perswazyjnego zachowania sprzedawcow (,,nachalne
sprzedawanie zakonczyltoby rozmowe”).

Wedlug sprzedawcow komunikacja w fazie rozwoju relacji ma w rosnagcym
stopniu charakter osobisty 1 jest nastawiona na podtrzymanie wspolpracy (,,two-
rzg si¢ dlugoletnie sympatie i przyjaznie”). W wiekszosci odpowiedzi pojawiat si¢
jednak cel perswazyjny: ,,chcemy sprzedac”, ,,celem komunikacji staje si¢ sprze-
daz”, ,,cel bazowy to sprzedaz produktu”. Wiekszo$¢ sprzedawcow, ktorzy wzigli
udziat w badaniu, podkres$la, ze po strukturyzacji relacji, komunikacja staje si¢
bardziej bezposrednia (mniej oficjalna — ,,przej$cie na ty’”). Wptywa to na ela-
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styczno$¢ rozmowy oraz umozliwia szybsza reakcje na potrzeby klienta. Sposob
komunikowania si¢ jest natomiast zr6znicowany i uzalezniony od potrzeb klienta
oraz przyjetych standardow w firmie (,,przewaza e-mail”, ,,jezdzi si¢ do klien-
tow”). Zaangazowanie sprzedawcow w komunikacje pozostaje przez caly czas
trwania relacji na zblizonym poziomie.

Pomigdzy profesjonalnymi kupujacymi uwidocznit si¢ podziat na dwie grupy,
w zaleznos$ci od celow komunikacji. Pierwsza grupa kupcéw wskazuje na relacyj-
ne cele komunikacji. Komunikacja staje si¢ bardziej nieformalna, tworzg si¢ rela-
cje interpersonalne. Druga grupa postrzega komunikacj¢ wytacznie przez pryzmat
celéow transakcyjnych (,,komunikacja stuzy sprzedazy”). Kontakt z dostawca po-
winien stuzy¢ wynegocjowaniu lepszych warunkéw wspoétpracy, otrzymaniu ra-
batow cenowych, ponowieniu zamowienia, a nie budowaniu relacji (,,nie wchodzi
si¢ raczej na poziom przyjacielski i nieformalny, interes to interes”).

W odréznieniu od sprzedawcow kupcy zauwazaja, ze wraz z rozwojem wspot-
pracy jest coraz mniej spotkan bezposrednich i1 sg one zastgpowane komunikacjg
przez telefon badz e-mail. W fazie rozwoju relacji pojawiajg si¢ rowniez instru-
menty ksztattujace relacje interpersonalne 1 nieformalny kontakt, takie jak szko-
lenia, wyjazdy integracyjne, lunche biznesowe czy wspdlne uprawianie sportow.
Interesujacy wydaje si¢ fakt, ze w przeprowadzonych wywiadach zagadnienie to
nie zostato poruszone przez sprzedawcow.

Przeprowadzone wyzej rozwazania sklaniajg do przyjecia nastepujacych
wnioskow co do wykorzystania systemow informatycznych do wsparcia procesu
strukturyzacji relacji. W ramach pierwszego etapu procesu relacyjnego kluczo-
we znaczenie ma dla kupujacych uzyteczno$¢ informacji. Uzyteczno$¢ oznacza
tutaj jej dostepnos¢, petno$¢ oraz zwrotno$¢. Wymienione elementy realizowa-
ne sg przede wszystkim w ramach serwisow internetowych firm. Ostatnia z wy-
mienionych sktadowych uzytecznosci — zwrotnos¢ — dotyczy mozliwosci uzy-
skania przez potencjalnego kupujacego dodatkowych informacji od sprzedawcy.
W praktyce ten wtasnie element podlega czesto automatyzacji (automatyczne od-
powiedzi zwrotne, predefiniowane FAQ). Tymczasem w $wietle przytoczonych
badan nalezy zwroci¢ uwage na istotnos¢ poczatkowych interakcji sprzedajacego
z kupujacym dla skutecznosci catego procesu relacyjnego.

Zréznicowanie profesjonalnych kupujacych, a takze wspomniany proces
wzajemnej adaptacji kupujacych 1 sprzedajacych wskazuje na koniecznos$¢ prze-
modelowania stosowanych obecnie rozwigzan informatycznych. W wigkszos$ci
przypadkow podstawa projektowania komunikacji w tych systemach jest bowiem
opracowanie szablondw komunikacji 1 proceséw ich dostarczania. O ile tworze-
nie tego typu szablondéw okazuje si¢ uzasadnione w zakresie tzw. workflow, czyli
procesOw pracy realizowanych w przedsigbiorstwie, o tyle narzucanie szablonow
komunikacyjnych w systemach CRM nalezy uzna¢ za nieadekwatne dla wyma-
gan wspolczesnych rynkow profesjonalnych.
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Podsumowanie

Przedstawione w artykule wyniki badan wskazujg na istotng rozbiezno$¢ w za-
kresie deklarowanych celow strukturyzacji relacji 1 oczekiwan klientéw na rynku
instytucjonalnym. Gtowny czynnik decydujacy o poprawnej strukturyzacji relacji
— orientacja strategiczno-partnerska, wydaje si¢ pomijany przez firmy prowadzg-
ce programy lojalno$ciowe. Koncentrujg si¢ one bowiem na sprzedazowych efek-
tach projektowanych 1 prowadzonych dziatan. Tymczasem, jak pokazuja wyniki,
prowadzenie strukturyzacji stymuluje, niezaleznie od przyjetych celow, wzrost
oczekiwan w zakresie budowania relacji (instytucjonalnych i interpersonalnych).
Wsparcie technologiczne dla strukturyzacji relacji na rynku profesjonalnym po-
winno wigc uwzglednia¢ proces wzajemnej adaptacji kupujacych i sprzedajacych.
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Digital operations — relationship outcomes in relationship
management in a B2B setting

Abstract. This article is based on the results of research carried out over nearly three years on
sales, marketing, and procurement managers. Results presented in the paper showed a significant
gap between the expectations in shaping customer relationships and the actions taken by businesses
with structuring in the form of loyalty to the institutional market.
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