To jest tzw. autorska wersja artykutu (artykut zsgitowany przez redakcjczasopisma
przed edygj/famaniem ze strony czasopisma), ktéry zostat akoblany na tamach Marke-
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Maciej Mitr ega’
Determinanty korzystnych relacji z klientami. W poszukiwaniu opcjonalnych strategii
marketingu relacji na rynku B2B

Wséréd badaczy marketingu wagiu ostatnich dwéch dekad ngsbwat stopniowy
wzrost zainteresowania silnymi relacjami peday sprzedawg i nabyweg. Znaczna ilé¢
bada empirycznych w zakresie z0ych aspektow tych relacji pozwala przypuszczae
marketing relacji ma juugruntowane miejsce w teorii marketingu i stajepwoli koncep-
Cja dojrzewajca. Dotychczasowe badania empiryczne relacji goay kontrahentami insty-
tucjonalnymi nawizywaty do r@nych perspektyw teoretycznych, ktére przyjmigtotnie
odmienne zalzenia na temat mechanizmow zachavpadmiotéw rynkowych. W rezultacie
pomicdzy badaczami brak jest zgodobna temat struktury uwarunkowg@owstawania trwa-
tych i korzystnych relacji wymiennych.

Wyrazne jest rOwnig zainteresowanie praktykow biznesu tematpkidowania trwa-
lych relacji z klientamiSwiadcz o tym wyniki badé prowadzonych z mengdrami na te-
mat wyzwa biznesowych traktowanych przez nich jako prioytetiednoczenie rezultaty
przeprowadzonych baflaempirycznych na temat stosowanych metod budoweglecji
z klientami wskazwj na to,ze w Polsce koncepcja marketingu relacji upowszeckipi na
rynku instytucjonalnym bardzo powoli i jest stosm&av niewielkim zakresfe Gtéwny prze-
jaw zainteresowania praktykow biznesu ksztattowanievatych relacji z klientami stanoyyi
tzw. programy lojalnéciowe, ktdre przyjmuj najczsciej formuk nieograniczonych czasowo
kampanii promocji sprzedq . Tego typu nakdzia mog by¢ jedynie traktowane jako wyraz

zastosowania marketingu relacji na nagaiym, finansowym poziomte

! Katedra Bad& Rynkowych i Marketingowych, Akademia Ekonomicznaatowicach

2 M. Zdziarski, K. Obt6j, Nowy strategiczny priorytearadzanie klientami, Harvard Business Review Polska,
11, 2003, ss. 20-23.

% Por. Z. Wakowski, Zastosowanie marketingu partnerskiego mkuyB2B, Marketing i Rynek, 6/2006, ss. 28-
34; Z. Wakowski, G. Leszcziyski, Marketing partnerski wwietle bada, Marketing i Rynek, 9/2002.

“L. L. Berry L. L., Relationship Marketing of Seceis-Growing Interest, Emerging Perspectives, ,Jalwhthe
Academy of Marketing Science”, 23/4, 1995, s. 240.



Obecny etap w rozwoju marketingu relacji sktaniapdalicia prac porzdkujacych
i syntetycznych w obszarze czynnikOw gggjch wptyw na rozwdj relacji porgilzy sprze-
dawg i nabywg na rynku B2B. Tego typu prace selowe nie tylko ze wzgtidw teorio-
poznawczych ale rownieutylitarnych. Dla popularyzacji koncepcji markefinrelacji przy-
stuzy¢ mogy sie zwiaszcza projekty pozwalgie ocent skuteczné¢ zastosowania poszcze-
golnych instrumentoéw w budowanie relacji z klientawydaje s¢, ze skuteczn& ta3 mazna
oceni& analizugc wyniki dotychczasowych baflaempirycznych dotycgcych zaleénosci

przyczynowo-skutkowych zachogtz/ch w strukturze relacji wymiennych.

Cele artykutu i zastosowana metoda rozumowania

Celem artykutu jest przedstawienie modelu czynnikkiore mag wptyw na wysg-
powanie korzystnych, a wé oczekiwanych skutkow relacji pogdizy kontrahentami instytu-
cjonalnymi. Aby tego dokortagprzeledzone zostanzaleznosci przyczynowe zaobserwowane
dotychczas w olgbie relacji pomgdzy kontrahentami instytucjonalnymi. Syntetygziustra-
cje tych zalenaici stanowi rys. 1, na ktérym przedstawiono struddiny model relacfi Dla
konstrukcji modelu w artykule opartocgprzede wszystkim na tych zatesciach, ktére zo-
staty zweryfikowane w drodze #oiowych bada empirycznych. Przygjo, ze w grupie czyn-
nikdbw mapcych wptyw na skuteczré diugookresowych relacji ntoa wyr@ni¢ determi-
nanty relacji oraz whasroi relacjf. Do grupy determinant zakwalifikowane przede wszys
kim dziatania, ktére pozostapod silnym wptywem firmy sprzedgjej i w tym sensie mag
by¢ traktowane jako wyraz realizowanej strategii. Zekov grupie wiasnéci relacji znalazty
sie przede wszystkim zjawiska zachade z perspektywy nabywcy. Zaktada, sie wkasndci
relacji wywieraj bezpdredni wptyw na prawdopodohistwo wysgpienia okrélonych skut-
kow relacji, natomiast wptyw determinant zachodzsposob p&redni poprzez wiasroi
relacji. W artykule omowiono rownieczynniki kontekstowe, pomocne w ocenie uniwersal-
nosci zaleznosci zawartych w modelu. Na kou artykutu zaproponowano opcjonalne strate-
gie, ktére nawjzujag do czynnikdw wysfpujacych w modelu i mog by¢ stosowane przez

przedsgbiorstwa w celu rozwoju korzystnych relacji z kliami na rynku B2B.

® Generalnie na rysunku strzatkami oznaczono kiéreahserwowanych wprost proporcjonalnych zadéci
przyczynowych (wraz ze wzrostem czynnika Amie wart@¢ czynnika B) . Strzatka przerywana odnogidcd
zaleznosci odwrotnie proporcjonalnych.

® Podziat na te dwie grupy czynnikéw odpowiada pafiwii na tzw. czynniki wgpne (ang. antecedens) oraz
czynniki mediujce (ang. mediators), ktéry jest powszechny w pualgfich anglajzycznych dotycgzcych mo-
deli strukturalnych relacji porgilzy sprzedawei nabywca. Aby jednak utat@&iodbior lektueg tekstu polskiemu
czytelnikowi zdecydowanogha wycie innych, bardziej intuicyjnych terminow.



Determinanty relacji

Wsrod determinant relacji nioa wymiené: komunikowanie si w ramach relacji, re-

putacg dostawcy, profesjonalizm personelu, inwestycjezegz relacji i wzy prawne.

Komunikowanie sie

Komunikowanie si (ang. communication) jest niegdknym elementem procesu
rozwoju relacji m¢dzyorganizacyjnych. Komunikowaniecsbbejmuje zaréwno formalne jak
i nieformalne przekazywanie informacji ¢dizy firmami, ktére nagpuje w sposéb termino-
wy (na czas) i jest zrozumidteBadania empiryczne dowagze skuteczne komunikowanie
sie miedzy firmami tworzy sprzyjace srodowisko dla rozwoju zaufania, poniesvamazli-
wia sprecyzowanie celéw i oczekiifa Wymiana informacji mee zwicksza réwniez sto-
pien zaangaowania kooperantéw instytucjonalnych w rozwdj rgfacOprécz zakresu wy-
miany informacji m¢dzy firmami istotny jest réwnie stopiér personalizacji i formalizacji
komunikacji. Warto te wzig¢ pod uwag, ze z bada jakosciowych wynika,ze nieformalne
kontakty medzy pracownikami firm majistotny wptyw na powstanie silnych relacji¢dzy
firmami. Istotha mée by zatem nie tylko wymiana informacji zgaanych z interesami ale

réwniez dzielenie sj przez przedstawicieli firm informacjami osobistyfnp. o wakacjach§

"J. C. Anderson, J. A. Narus, A Model of Distribuérm and Manufacturer Firm Working Partnershipsuyr-
nal of Marketing, No. 54, January, 1990, s. 44.

8J. C. Anderson, J. A. Narus, op. cit., ss. 42-58.

° E. Anderson, B. Weitz, The Use of Pledges to Baitd Sustain Commitment in Distribution ChannetsirJ
nal of Marketing Research, No. 29, 1992, ss. 18-34.

19 A, Newman, I. Lings, N. Lee, What's in a HandsHalkexploring Business-to-Business Relational Exckang
The Marketing Review, No. 5, 2005, s. 134.



Rysunek 1. Strukturalny model relacji paaizy kontrahentami instytucjonalnymi
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Zrodio: opracowanie wiasne

Reputacja dostawcy

Przypuszczeniege reputacja sprzedawcy (ang. seller’'s reputationyiera wptyw na
zaufanie nabywcy na rynku instytucjonalnym zosfmtwierdzone wynikami bad&". Wyda-
je sk to zreszi catkiem logiczne, ze powszechnie podzielane opmaigemat dostawcy, z
ktorym przedsjbiorstwo nigdy wczéniej jeszcze nie kooperowatedy wpltywat na pocat-
kowy poziom zaufania, jakim pracownicy przetisorstwa obdarg dostawe. Mozna przy-
puszcza, ze wraz z rozwojem relacji pogdzy kontrahentami coraz mniejsmwle odgrywa
reputacja jako czynnik okékajacy poziom zaufania, a corazgkszy - satysfakcja z dotych-
czasowej wspotpracy. Dobra reputacja sprzedawayostiabardzo cgsto warunek wgpny
rozpoczcia wspotpracy na rynku instytucjonalnym. Mniej meazwiaszcza nowe firmy sta-

raja si¢ spetné ten warunek poprzez gromadzenie listéw pokgnagh od klientdw.

1 Por. P.M. Doney, J.P. Cannon, An Examination ofula Trust in Buyer-Seller Relationships, Journ&l o
Marketing, Vol. 61, April 1997, ss. 35-51; Por.&anesan, Determinants of Long Term Orientation uryes-
seller relationships, Journal of Marketing, vol, 3894, ss. 1-19.



Profesjonalizm personelu

Nie tylko cechy organizacji (np. reputacja) ale nisi cechy pracownikéw dziatu
sprzeday/obstugi ciesz sic duzym zainteresowaniem dn0d badaczy z zakresu marketingu
relacji. Z bada empirycznych prowadzonych w kongele rynku instytucjonalnego wynika,
ze profesjonalizm (wiedza ekspercka) personelu (aaller expetize) stanowi determinant
zaufania nabywcy. W badaniach zidentyfikowano kilka wyznacznikéwofesjonalizmu
sprzedawcy istotnych z perspektywy oczekiwsabywcy. § to przede wszystkim: tatwo
mierzalna wiedza techniczna, stap@o jakiego pracownik jest w stanie zademonstiotya
wiedz, formalny dowdéd profesjonalizmu (np. uzyskane veykenie, odbyte kursy) oraz
zadeklarowana gotowé pracownika do obstugi klienta Poréwnanie uzyskanych w ponad
100 probach badawczych wspotczynnikow korelacji awske na to,ze, profesjonalizm

sprzedawcy stanowi determinaiaufania, satysfakcji i zaangavania nabywcy”.

Inwestycje dostawcy i nabywcy na rzecz relacji

Pogcie inwestycji na rzecz relacji nayzuje do kategorii specyficznych aktywow od-
grywajcego istotne znaczenie w teorii kosztéw transak@jif. W badaniach relacji po-
migdzy kontrahentami instytucjonalnymi inwestycje, rkch dokonato przedsbiorstwa na
rzecz kooperacji z inpfirmg s traktowane jako czynnik warunkigy stopié zaleznosci,
zaangaowania i zaufania przedsiorstwa w ramach relacji. Specyficzne inwesty@erzecz
relacji (ang. transaction specific investments) asiyp sic do zakresu, w jakim kooperanci
ponosz naktady czasu, energii i/lub piedzy na rzecz wspétpracy. Zasoby te nie mbge
odzyskane, @i ta wspolpraca zostanie zal@ona. Mog to by¢ przyktadowo wydatki na
szkolenia personelu oraz wdemie okrélonej technologii produkcji ludwiadczenia ustugi,
ktore wynikaj z koniecznéci adaptacji do oczekiwigkooperanta. Z badavynika, ze specy-
ficzne inwestycje czynione przez gpednikdw (inwestycje nabywcy) na rzecz wspotpracy
z producentami zwkszaj stopiei ich zaangzowania i zaleénosci w ramach relacjf. Bada-
nia wskazuj tez na to,ze inwestycje czynione przez producentow (inwestggstawcy) mo-

03 istotnie zwegkszy poziom zaufania i zaang@awania pérednikdw w ramach relacji z tymi

12p M. Doney, J.P. Cannon, op. cit., ss. 35-51.

13 A.Palmer, D. Bejou, Buyer — Seller RelationshipsConceptual Model and Empirical Investigation, e
of Marketing Management, Vol. 10, 1994, s. 501.

Y R. W. Palmatier, R. P. Dant, D. Grewal, K. R. EyjaRactors Influencing the Effectiveness of Refahip
Marketing: A Meta-Analysis, Journal of Marketingph/ 70, October 2006, ss. 142-143.

15 70b. szerzej w: O. E. Williamson, Ekonomiczne ynstje kapitalizmu, PWN, Warszawa 1998.

' por. S. Ganesan, Determinants of Long Term..., op.sc 10; R. M. Morgan, S. D. Hunt, The commitrnen
Trust Theory of Relationship Marketing, JournaMdrketing, Vol. 58, July 1994, s. 30.



producentanti. Cha: w literaturze ména odnalé¢ takze takie wyniki bada kwestionug
wystepowanie tych tendendfi to jednak nie stanowi to wystarczegj podstawy do usug
cia tego czynnika z modelu. W projektach badawcayehnyfikuje se zazwyczaj zarbwno

poziom specyficznych inwestycji ponoszonych przazedawg, jak i odbiore.

Wiezy prawne

Wymiana handlowa porilzy przedsibiorstwami z reguty opieraina podpisaniu
formalnej umowy. W§zy prawne odnogzsie w tym kontekcie do stopnia, w jakim doku-
ment ten reguluje role i zakres odpowiedziatistron zaréwno w odniesieniu do planowa-
nych jak i nieplanowanych zdarz& ramach wspotpracy. Z bad@mpirycznych wynikaze
wystepuja istotne zalenosci pomidzy poziomem wizéw prawnych a zammoscig kontrahen-
tow w kanale dystrybudjl. Badania dowodzréwniez, ze w relacjach ponailzy kontrahen-
tami instytucjonalnymi wysoki poziom zaufania nigklucza wysgpowania silnych wizéw
prawnych, przeciwnie, wyniki wskazuyaczej na toze w przypadku kooperacji w zakresie
strategicznych produktéw zaopatrzeniowych czynmékinajczsciej wystpuja wspolnie®.
Studia literaturowe wskazyjze wiezy prawne g dos¢ rzadko umieszczane w modelach jako
uwarunkowanie rozwoju relacji. Tym niemniej za ulgzipieniem tego czynnika przemawia
dos¢ powszechne stosowanie umow w kooperacji na ryrik. Bogiczne wydaje §j iz sto-
pien formalizacji rol stron relacji zwksza stopi& ich wspotzalenosci i w ten pdredni spo-

s6b mae wplywa pozytywnie na réne finansowe i behawioralne skutki relaciji.

Wiasnasci relacii

Do kluczowych wiasngi relacji, warunkujcych w sposéb bezpaedni powstawanie
okreslonych skutkéw trwatych relacji porudzy kontrahentami ni@my zaliczy: satysfakda,
zaangaowanie, zaufanie i zataos¢ nabywcy. Istotngé statystyczna wszystkich tych czyn-

nikbéw zostata potwierdzona w drodze bath@zpdrednich.

Satysfakcja nabywcy
Badania wptywu satysfakcji nabywcow na trwitoelacji wymiennej maj diugg tra-

dycje w literaturze z zakresu marketingu. Chaamajbardziej upowszechnione jest wykorzy-

7S, Ganesan, Determinants of Long Term..., op.<itlp.

18 3. P. Cannon, W. D. Perreault JR., Buyer-Selldativaships in Business Markets, Journal of MarigtRe-
search, Vol. XXXVI, November 1999, ss. 439-460.

¥ R. F. Lusch, J. R. Brown, Interdependency, Cotitigc and Relational Behavior in Marketing Channels
Journal of Marketing, October, Vol. 60 Issue 4,8,985.19-38.

203, P. Cannon, W. D. Perreault JR., Buyer-SelldatRaships..., op. cit., ss. 439-460.



stanie satysfakcji jako elementu strukturalnych eliotbzwoju relacji w kontedcie rynku

konsumpcyjnego spotykane jest rOwnieastosowanie tego miernika w korgelk relacji

pomiedzy kontrahentami instytucjonalnyfhi Nie bez znaczenia pozostaje e, satysfakcja
stanowi najbardziej upowszechniony w praktyce nikesiuzacy do oceny jakei relacji

pomiedzy firma a jej nabywcami. Wize sk to prawdopodobnie z popularyzacertyfikowa-

nych systemow zagdzania jakécia ISO, ktore sktaniajprzedsgbiorstwa do realizacji bada
satysfakcji nabywcow.

Jednoczénie warto podkrdi¢, iz liczne badania empiryczne kwestioqnuiniowosé
zwigzku pomidzy satysfakgj a sktonnécia nabywcy do kontynuowania zakup&wBadania
bezpdrednie dowodz, ze klienci § niezadowoleni z dokonanych zakupow w okoto 25%
przypadkéw. Zaskakage jest natomiast tae tylko 5% z nich sktada reklamatijez bada
wynika rowniez, ze & 65-85% tych, ktorzy zmienili swojego dostaybyli usatysfakcjono-
wani poprzednim zakupem. Wynika z tegaayize budowa silnej relacji z klientem nie po-
winna nasgpowa poprzez spetnianie oczekiwlienta ale raczej przekraczanie tych ocze-
kiwan®®. Stan zadowolenia klienta stanowi warunek konigcaie nie wystarczagy trwatej
relacji wymiennej na rynku instytucjonalnym. W réagie przyjmuje s, ze na skuteczro

relacji wptywap réwniez inne wtasnéci relacji.

Zaangazowanie nabywcy

Pojcie zaangzowania nabywcy pojawito sijuz w pierwszych opracowaniach eks-
plorujacych zjawisko relacyjnego podeja do wymiany na rynku instytucjonalnym i jest
nadal konsekwentnie wykorzystywaneZjawisko to zostato wprowadzone do modeli relacji
biznesowych pod wplywem teorii wymiany spotecZhegaangaowanie traktowane jest
dos¢ zgodnie w ranych definicjach jako intencja do przysztych zachowewitaszcza pono-
szenia nakladéw na rzecz wysoko ocenianej reladjintrahenterfl. Zaangaowanie nabyw-
cy jest postrzegane jako determinanta wielu pozgtpln efektéw relacji takich jak: wspot-

1 por. S. Ganesan, Determinants of Long Term..., iop. $s. 1-19.

22z0b. np.: J. Lee, J. Lee, L. Feick, The impacswitching costs on the customer satisfaction-lgytattk: mo-
bile phone service in France, Journal of Servicesketing, 15/1, 2001, ss. 35 - 48, J. Barnes, Qks®
Strength, and Satisfaction: Examining the Natur®efationships between Providers of Financial $ewiand
Their Retail Customers, Psychology & Marketing,.\ial (8), december 1997, ss. 765-790.

%3 B. Glanz: Building customer loyalty. Irwin 1994, %83.

24 ). Griffin: Customer loyalty. How to earn it, haw keep it. San Francisco, Jossey — Bass Publidi$9%,
s. 1, [zal], A. Stachowicz-Stanusch, M. StanusdRMCPrzewodnik dla wdiajacych, Placet, Warszawa 2007,
s. 58.

% Zob. np. D. Ford, The development of buyer-selidationships in industrial markets, [w:] Understamy
Business Marketing and Purchasing, 3rd ed., ppat.red. D. Ford, Thomson Learning, London, ss-339.

% E. Aronson, T. D. Wilson, R. M. Akert, Psycholagipoteczna, Serce i umyst, Wydawnictwo Zysk i S-ka
Pozna, 1997, s. 436.

2" E. Anderson, B. Weitz, The Use of Pledges..., op. i 19.



praca i retencja a nawet spolegligmabywcy®. Wypada podkréi¢, ze wykorzystanie zaan-
gazowania nabywcy jako jednego z prognostykéw skuteddrelacji w badaniach wymaga

refleksji na etapie operacjonalizacji zmienn§ch

Zaufanie nabywcy

Podobnie jak zaangawanie tak i pajcie zaufania nawkuje do teorii wymiany spo-
lecznej. Zaufanie zawiera w sobie przede wszystkement wiarygodniei (ang. credibility),
czyli przekonanieze druga strona nie i bedzie zachowywé sie zgodnie z obietnicarfft
Z bada wynika, ze zaufanie nabywcy wywiera bezpedni wptyw na réane pozytywne
skutki relacji oraz zwiksza stopigé zaangaowania nabywcy w ramach relatjiCha: w lite-
raturze mana odnale¢ rozr&nienie jeszcze innych wymiarow zaufania, zma przyjé, ze
komponent emocjonalny ma nagksze znaczenie w zaufaniu nabywcy. Warto zayaaze
zaufanie nie powstaje wadznie w wyniku spetniania oczekiwarzez kontrahenta (satysfak-
cji), ale rownie na zaufanie w ramach relacji wptyw mgjodmioty trzecie poprzez rozprze-

strzenianie okrgonych opinii o kooperucych ze sol przedsibiorstwach?.

Zaleznosé nabywcy

Wielu autorow podkréda, ze w rzeczywistéci biznesowej nie wszystkie trwate relacje
oparte § na pozytywnych odczuciach i dobrej woli nabywcpagzna ich a&¢ opiera s na
zaleznosci od zasobow dostarczanych przez kooperanta wasjytagraniczonej dogbnasci
do alternatyw i wysokich kosztéw zmiany kooperdhtStan w ktérym jedna ze stron relacji
wymiennej wyranie dominuje nad drugjest okrélany mianem zalenosci (ang. dependen-
ce), natomiast stan w ktorym sita wptywu romoa jest wzgldnie rownomiernie ok&any
jest jako wspoétzalnos¢ (ang. interdependence). Z badaynika, ze zalenos¢ pasrednika od
producenta zwksza szanse kontynuowania przezrpdnika wspétpracy. Réwnie: inne

8 R. M. Morgan, S. D. Hunt, The commitment - Truse®ry..., op. cit., s. 33.

%9 Sposob operacjonalizacji goja zaangzowanie nabywcy zastosowany w niektérych projekimche budzé
watpliwosci. Przyktadowo analiza téei zastosowanych pyaankietowych w badaniach przeprowadzonych
przez R. M. Morgan'a i S. D. Hunt nasuwa przypusniz,ze pytania przypisane przez badaczy do zaanga
wania a take nieclkci klienta do odejcia odnosz si¢ w istocie do tego samego wymiaru relacji (PorMR.
Morgan, S. D. Hunt, The commitment - Trust Theoryop. cit., ss. 20-38).

%D, lacobucci, J. D. Hibbard, Toward an encompagtieory..., op. cit., s. 23.

%L por. S. Ganesan, Determinants of Long Term..., ilp.ss. 1-19, JSwiatowiec, Modelowanie strukturalne
diugookresowej orientacji nabywcy w relacji z destg, [w:], Badania marketingowe. Metody. Tendencje.
Zastosowania, pr. zb. pod red. K. Mazurek — tofséej, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej, Wroctaw
2003, ss. 278-284; R. M. Morgan, S. D. Hunt, Thexgitment - Trust Theory..., op. cit., ss. 20-38.

32 A. Newman, I. Lings, N. Lee, What's in a HandsHake. cit., s. 131.

%], Lee, J. Lee, L. Feick, The impact of switchimgts on the customer satisfaction-loyalty link:bitephone
service in France, ,Journal of Services Marketiri§/1, 2001, ss. 35 — 48.

% S. Ganesan, Determinants of Long Term..., op.ssit.1-19.



badania prowadzone w Pol&teza granig®® w sferze B2B wskazajna znaczenie zalaosci
nabywcy jako determinanty oczekiwanych, pozytywngkhtkow relacji wymiennej.

Skutki relaciji

Dlugookresowe relacje z klientami instytucjonalnymapg sens z punktu widzenia do-
stawcy wtedy, kiedy przynoszorzysci. Dotychczas poddawano badaniom przede wszyst-
kim behawioralne skutki trwatych relacji wymiennydakie jak: kontynuowanie zakupow,
koncentrowanie zakupdw, udzielanie rekomendacijt aidonnd¢ do wspétpracy. Zaktada
sie, ze czynniki te zwgkszap zyskownd¢ relacji z klientami. Tym niemniej istnigpodstawy
empiryczne, aby zaktadavystpowanie pewnych bezp@dnich finansowych skutkéw wia-

snaci relacji z klientami.

Kontynuowanie zakupéw

Kontynuowanie zakupdw przez nabyw@ng. expectation of continuity, customer re-
tention) stanowi czynnik, ktory jest naggeziej przedstawiany w literaturze jako skutek ralacj
pomicdzy sprzedawgi nabywea. Wyskepowanie tego efektu pod wplywem zaarmmaania
I zaufania, a tate zalenosci nabywcy na rynku B2B uzyskato szerokie wspassigirycz-
ne’’. Kontynuowanie zakupéw wyta sk w sklonndci nabywcy do dokonywania ponow-

nych zakupow w okionym horyzoncie czasowym — w przyssd

Udzielanie rekomendacji

Kontynuowanie zakupow nie wynika& zaréwno z pozytywnych odcéklienta wo-
bec dostawcy jak i zateosci od dostawcy w sytuacji niewielkiej dephaici alternatyw.
Z tego te wzgledu zasadny jest pomiar sktorscoklientow do polecenia dostawcy innemu
potencjalnemu klientowi. Z badaempirycznych relacji poradzy sprzedawg i nabywa
w odniesieniu gtdéwnie do rynku konsumpcyjnego wynike udzielanie rekomendaciji przez
nabywe uwarunkowane jest stopniem jego zadowolenia iasafwobec sprzedawdy Do
wykorzystania tego miernika w ocenie skutecgonoelacji pomedzy kontrahentami instytu-

cjonalnymi skianiaj réwniez wyniki bada prowadzonych w USA, z ktérych wynikage

% 3. Swiatowiec, op. cit., ss. 278-284.

% 3. D. Jap, S. Ganesan, Control Mechanisms andi®telhip Life Cycle: Implications for SafeguardiSpe-

cific Investments and Developing Commitment, JounfaMarketing Research, Vol. XXXVII, May 2000, ss.
227-245.

37 p.M. Doney, J.P. Cannon, op. cit., ss. 35-51; Mrdan, S. D. Hunt, op. cit., ss. 20-38; S. Ganespngit.,

ss. 1-19.

% por. K. E. Reynolds, S. E. Beatty, Customer Bémefind Company Consequences of Customer-Salesperson
Relationships in Retailing, Journal of Retailing, (@), 1999, ss. 11-32; M. Miya, Marketing relacji. Teoria

i Praktyka, CeDeWu, Warszawa 2005, ss. 128-140.



wyzsza dynamile wzrostu sprzedsy oshgajg wiasnie te przedsbiorstwa, ktérych klienci
w badaniach ankietowych deklagwjysoks sktonndé¢ do rekomendacif.

Koncentrowanie zakupow

Dla przedsibiorstwa korzystne jest nie tylko wydianie okresu wspoétpracy z danym
klientem ale rownig zwickszanie udziatu swoich produktow (marki) w catkayivartgci
zakupow danego typu produktow dokonywanych przge tdienta. Z badabezpdrednich
wynika, ze wieksza¢ klientdbw instytucjonalnych preferuje sytuacje, wtbrej
w przewaajacej mierze korzysta z oferty jednego sprawdzonegstadvcy i jednoczmie
podtrzymuje transakcje z kilkoma ,dostawcami pasiymi’. W tym kontekcie pozytyw-
nym efektem relacji z klientem me by awans z pozycji dostawcy mniejSzmwego na
pozycg kluczowego (np. koncentracja zakupéw peéejy50%§°. Z bada prowadzonych
gtdéwnie na rynku konsumpcyjnym wynikae determinamt poziomu koncentrowania zaku-
péw stanowi satysfakcja nabywc&wRoéwniez badania prowadzone w kongele rynku in-

stytucjonalnego potwierdzajstnienie tej zalenosci*.

Sktonnosé do wspotpracy

Zainteresowanie sklondca do wspoétpracy stalo @i przedmiotem bada
w marketingu relacji gtéwnie w wyniku bagl@otwierdzajcych wystpowanie tej sktonnii
jako efektu zaangawania i zaufania klienta w kanale dystrybficjSklonng¢ nabywcy do
wspoipracy z dostawjcwyraza Sk poprzez jego uczestnictwo wzrgych dziataniach magj
cych przyniéc¢ obopdlne korzci. W zalenosci od specyfiki brasy w ktérej dziatag kontra-
henci dziatania te magprzybiera zraznicowany forme: od wspdlnych prac na rzecz rozwoju
nowej technologii, poprzez wspdlne dziatania proyjre po wspotpracw ramach obstugi
klienta ostatecznego.

%9 Zob. szerzej w: F. F. Reichheld, Najmiejszy jest wskanik wzrostu, Harvard Business Review Polska,
16 (4), 2004.

0 Marketing relacji na rynku Business to Business,zp. pod red. M. Mitrgi, Wydawnictwo Akademii Eko-
nomicznej, Katowice 2007, ss. 137-153.

“1 K. E. Reynolds, S. E. Beatty, op. cit., ss. 11-BBarnes, Closeness, Strength, and Satisfadfxamining
the Nature of Relationships between Providers péaR¢ial Services and Their Retail Customers, Pdggha
Marketing, vol. 14 (8), december 1997, ss. 765-790.

42 Zob. szerzej na temat uwarunkawstopnia koncentrowania zakupéw przez klientéwyinsjonalnych w
Swietle wynikéw bada w: Marketing relacji na rynku Business to Busindsi/brane zagadnienia, pr. zb. pod
red. M. Mitregi, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej, Katowice 203s. 137-153.

43 M. Morgan, S. D. Hunt, The commitment - Trust Theof Relationship Marketing, Journal of Marketing,
Vol. 58, July 1994, ss. 20-38; J. C. Anderson, JNarus, A Model of Distributor Firm and Manufactuf~irm
Working Partnership, Journal of Marketing, 54 (Jami, 1990, ss. 42-58.



Wyniki finansowe

Finansowe (,twarde”) skutki takich wlasiw relacji jak zaufanie czy zaangavanie
klienta instytucjonalnego nieg sv wystarczajcym stopniu zweryfikowane empirycznie. Wy-
nika to prawdopodobnie z trudém, jakie napotykaj badacze akademiccy w dgsie do me-
nedzerskich informacji na temat tych finansowych aspektwspotpracy z nabywcami.
Przedstawiciele firm niegsz reguty skionni do ujawniania wynikow finansowy&hN rezulta-
cie w dotychczasowych badaniach relacji pgimy sprzedawgi nabywe wyniki finansowe
tych relacji byty z reguty okiane z perspektywy wynikow finansowych klienta. Baih te
potwierdzag wystepowanie régnych korzyci finansowych dla klienta, takich, jak zksze-
nia zyskow, obroto#? a take obnienie kosztéw dziatalrei*>. W literaturze przedmiotu
maozna spotké nieliczne préby okrdanie rentownéci relacji rynkowych z perspektywy do-
stawcy. Badania te potwierdzayre zaufania, zaangawanie i wzajemna zataos¢ w ramach
relacji pomedzy firmg a danym klientem instytucjonalnym zkszap udziat tego klienta

w zyskach osiganych przez firm - dostawe™.

Czynniki kontekstowe

W literaturze dé¢ powszechnie przyjmuje sitez, ze zale@nosci przyczynowe po-
migdzy determinantami, wtaskcami i efektami relacji wymiennej nie magharakteru uni-
wersalnego. Istotr$d i sita tych zalenosci zaleey od pewnych czynnikdw kontekstowych
(ang. moderators), &dd ktérych kluczowe znaczenie posiadagtopien niematerialnéci
przedmiotu wymiany, rola kontaktéw interpersonamycrelacjach pomgdzy kontrahentami,
niepewna@¢ otoczenia, a take ztazondi¢ i znaczenie zaopatrzenia dla nabywcy. Porownanie
wspotczynnikdéw korelacji pomdzy poszczegolnymi wiasdcdami a efektami relacji uzy-

skanymi w rénych badaniach potwierdza istotne oddziatywanieniigpw kontekstowycH.

4 J. A. Siguaw, P. M. Simpson, T. L. Baker, EffeatsSupplier Market Orientation on Distributor Matk@ri-
entation and the Channel Relationship: The DistabBerspective, Journal of Marketing, Vol. 62 yJ1998, ss.
99-111.

4 J. P. Cannon, C. Homburg, Buyer-Supplier Relatigpss and Customer Firm Costs, Journal of Marketing,
Vol. 65, January 2001, ss. 29-43.

46 Zob. zwlaszcza J. D. Hibbard, F. F. Brunel, R.DRnt, D. lacobucci, Does Relationship Marketing Age
Well?, Business Strategy Review, Vol. 12, Issuesd.29-35.

4" Por. R. W. Palmatier, R. P. Dant, D. Grewal, K. Bans, Factors Influencing the Effectiveness..., op.
cit.,s. 148; P.M. Doney, J.P. Cannon, op. cit38s51; R. W. Palmatier, R. P. Dant, D. Grewal, Anparative
Longitudinal Analysis of Theoretical Perspectivdsirderorganizational Relationship Performance,rdalof
Marketing, Vol. 71, 2007, ss. 172-194; J. P. CanignD. Perreault JR., op. cit., ss. 439-460.



Stopien niematerialnosci produktu

Generalnie wraz ze spadkiem stopnia matergainoroduktu stanowgcego przedmiot
wymiany pomg¢dzy sprzedawg i habywca weksze znaczenie dla k@dej ze stron posiada
utrzymanie sprawdzonej wspotpracyz rposzukiwanie nowych partnerow handlowych. Ta
tendencja wjze st z tym,ze nabywca ma wksze trudnéci w ocenie jakéci ustugi nz pro-
duktu przed dokonaniem zakupu od nowego oferem@alt€ relacje wymienne mgjowniez
duze znaczenie dla ustugodawcow, ponigwardzo czsto dla przeprowadzenia profesjonal-
negoswiadczenia konieczny jest aktywny udziat klientdarakcie samego procesu (np. dosto-
sowanie si handlowcow - uczestnikow szkolenia zangtego do metod dydaktycznych sto-
sowanych przez trenera w ramach kontraktu gdmyi firma szkoleniowg a firmg produkcyj-

na zatrudniagca handlowcow).

Rola kontaktow interpersonalnych

Z bad& wynika, ze takie czynniki jak profesjonalizm personelu, zami¢ czy satys-
fakcja klienta, odgrywajwieksz rol¢ w przypadku tych sektoréw B2B, w ktérych handlow-
cy petni role swoistych doradcow klientow (np. systemy inforneatye, ustugi zaggzania
ryzykiem walutowym), ni w sektorach, w ktorych rola handlowcéw jest bagfingraniczo-
na (np. produkty szybko rotzge).

Niepewna¢ otoczenia

Niepewnd¢ otoczenia rozumiana jako ograniczony gpsdo informacji na temat wa-
runkow wspoétpracy z potencjalnymi kooperantami stwinfundamentalne zatenie teorii
kosztow transakcyjnych. W teorii tej przyjmuje,sie odczuwana niepewfootoczenia po-
woduje wzrost kosztow transakcyjnych ponoszonydepikooperantow, dlatego stronyzg
do jej ograniczenia poprzez integragyertykalm*®. W dotychczasowych badaniach prowa-
dzonych w obszarze B2B pomiar niepedgiatoczenia nagpowat najczsciej z punktu wi-
dzenia nabywcy w oparciu o deklaraga temat zakresu dephych alternatywnych dostaw-
cow oraz produktow w sferze zaopatrzenia (ang.renmental diversity). W takim egiu
niepewna@¢ otoczenia jest kategareblizong do pogcia stopnia rozproszenia sektora dostaw-
cow. Badania wskazaijna to,ze odczuwana przez nabygvaiepewné¢ otoczenia silnie ob-
niza stopi@ zaleznosci nabywcy od dostawcy a tak zwiksza wptyw takich czynnikéw jak

zaangaowanie i zaufanie zaréwno na behawioralne jakarisowe skutki relacji wymiennej.

“8 Zob. szerzej w: O. E. Williamson, Ekonomiczne ynstje kapitalizmu, PWN, Warszawa 1998.



Wypada jednak zaznaazyze w literaturze przedmiotu moa rownie odnale¢ wyniki ba-
dan, ktére kwestionuyj te tendencf€.

Ztozonaos¢ | znaczenie zaopatrzenia

Czynnikami kontekstowymi, ktére menest powinien uwzgldni¢ w projektowaniu
strategii nakierowanej na relacje z klientami imstyonalnymi g rowniez: ztozongsé zaopa-
trzenia oraz znaczenie zaopatrzenia z perspektygjugiwanych klientow. Ten pierwszy
czynnik odnosi si do postrzeganego przez nabyvetopnia skomplikowania (w sensie tech-
nologii produkcji ladz sposobu wykorzystania) produktow lub ustug nabywehrod dostaw-
cy. Ten drugi z kolei odnosi¢sido postrzeganego przez nabgwamaczenia dostaw w dan
kategor¢ produktéw lub ustug dla funkcjonowania firmy. Cmyk ten mae by zmierzony
chociaby poprzez oszacowany przez nabywarocentowy udziat kosztow zaopatrzenia
w dany produkt lub ustygw calaci kosztow funkcjonowania firmy. Z badlavynika, ze te
obydwa czynniki zwgkszap prawdopodobigstwo powstawania trwatych relacji z dostawca-

mi w sferze zaopatrzenia.

Whioski - opcjonalne strategie marketingu relacji

Analiza wynikéw bada prowadzonych przez #aych autoréw wskazej ze przedsr
biorstwa dziatajce na rynku instytucjonalnym mgdoudowa korzystne dla nich relacje
z nabywcami stosgg jedry z dwoch gtdwnych opcji strategicznych: przekradaavczeki-
wan oraz ograniczonego wyboru. Na rysunku 1 przygpdkewano poszczegolne elementy
strukturalne modelu relacji do k@ej z tych strateqii.

Strategia warteci dla klienta mae by stosowana przez firgn ktora cieszy siraczej
dobr reputacy wsrdd klientow i polega na szczegolnej disalmie tylko o realizagj ustalo-
nych z klientem warunkow wspotpracy ale rownie diznosci do przekraczania oczekiwa
klienta. Dla powodzenia tej strategii kapitalne @enie posiada odpowiednia komunikacja
firmy z klientami a take rozwijanie kompetencji zawodowych i orientacji kieenta wréd
pracownikéw utrzymujcych kontakty z klientami. Wyrazem realizacji tepsegii § rowniez
rézne dziatania podejmowane przez przebisirstwo w celu dostosowania wiasnych syste-
mow i procedur do specyficznych wymogéw ckomego nabywcy.

Druga z maliwych opcji strategicznych polega przede wszystkienoddziatywaniu

przedsgbiorstwa na odczuwamrzez nabywcow zateos¢ w ramach wspotpracy. Sposobem

493, P. Cannon, W. D. Perreault JR., op. cit., 38:460.



na zwkkszenie stopnia zateosci nabywcow mae by przede wszystkim skianianie nabyw-
cow do dziatd adaptacyjnych, ktére mgjcharakter inwestycji na rzecz wspoétpracy
z dostawg. Dziatania tego typu magprzybiera rozne formy. Mog poleg& one chociaby
na wspolnych pracach nad nptechnologi produkcji kydz partycypacji w rozwoju i instala-
cji systemu informatycznego urrwiajacego wspotpracw systemie just-in-time. Sposobem
na zwkkszanie zalenosci nabywcy od dostawcy jest rowni@odpisywanie uméw, ktdre w
danym okresie znacznie ogranicgawobo@d nabywcow w zakresie wybortrodet zaopa-
trzenia a take warunkow wspoétpracy z dostagvdNa rynku instytucjonalnym catkiem praw-
dopodobne gréwniez i takie sytuacje, w ktorych pojedyncze przebsirstwa wpltywaj na
poziom odczuwanej przez nabywcow niepevanmtoczenia i w ten sposob uzabéjs od
siebie nabywcow. Mee to przybiera forme manipulacji ilgcig i zakresem asortymentowym
produktow dostarczanych na rynek w sytuacji nadkivpopytu. Z bada przeprowadzonych
w 2006 roku wynikaze wicksza¢ 0sOb zajmujcych sé zaopatrzeniem firm w produkty
i ustugi przemystowe ma niewielki wybor w zakregpietencjalnych dostawcéw z uwagi na

dostrzegane obiektywne ograniczenia pos&™’.

Podsumowanie

Dotychczasowy dorobek empiryczny marketingu relaggsadnia prace syntetyczne
dotyczce zalenosci przyczynowych zaobserwowanych w eltie relacji pomgdzy kontra-
hentami instytucjonalnymi. W niniejszym artykule @wiono czynniki, ktére magby¢ wy-
korzystane przez przegbiorstwa w celu budowy nie tylko trwatych ale rownkorzystnych
relacji z nabywcami na rynku B2B. Analiza tych cmidw wskazujeze przed wdrgeniem
strategii nakierowanej na rozwaj relacji z klientdimmy powinny podda analizie specyfik
swojego produktu/ustugi uwzglniajgc perspektyw klienta. Sukcesowi relacyjnej strategii
sprzyjap takie czynniki jak wysoki stopieniematerialnéci sprzedawanego produktu, zée
na rola personelu firmy w procesach sprzgdaraz znacgcy udziat sprzedawanych produk-
tow/ustug w kosztach funkcjonowania nabywcéw.

Oczekiwane skutki relacji z klientami mp@y¢ osihgnicte przez jedq z dwdch stra-
tegii: wartcci dla klienta i ograniczonego wyboru. ¥da z tych strategii opieragsna innych
narzdziach. W wyborze jednej z tych strategii meredwie powinni wzi¢ pod uwag za-
kres dostpnych dla klienta alternatyw w sferze zaopatrzebia. firm dziatagcych w sekto-

rach o niewielkimi poziomie natenia konkurenciji (niskiej niepewsad otoczenia z perspek-

%0 Zob. szerzej na temat ogranitizgyboru dostawcy w: Marketing relacji na rynku Buesss to Business, op.
cit., ss. 137-153.



tywy klienta) strategia ograniczonego wyboru opadauzalenianiu klienta wydaje sibar-
dziej uzasadniona. Z kolei dla firm dziajeych w sektorach o niewielkim poziomie koncen-
tracji, w ktorych klienci odczuwajwysoky niepewng¢ otoczenia strategia oparta na wécto

dla klienta stanowi interesiga alternatyw.



