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Wstep!

W procesie ksztaltowania si¢ relacji migdzy przedsigbiorstwami wyrdznia
si¢ przewaznie pig¢ faz procesu relacyjnego: $wiadomos¢ istnienia partnera, ba-
danie partnera, poszerzanie wspélpracy, zaangazowanie, konczenie relacji. For-
malizacja wspolpracy jest naturalnym elementem rozwoju relacji pomigdzy
podmiotami rynkowymi. Przedsigbiorstwa, postgpujac w ten sposéb, daza do
zwigkszenia efektywno$ci funkcjonowania poprzez uregulowanie wybranych
obszaréw wspotpracy.

W niniejszym artykule zagadnieniem centralnym jest préba znalezienia od-
powiedzi na pytanie o wptyw, jaki wywiera formalne ksztaltowanie relacji, okre-
slane w pracy jako strukturyzacja relacji na wspotprace pomigdzy dostawca i je-
go klientem.

1. Strukturyzacja relacji

Strukturyzacja relacji* oznacza dazenie przedsigbiorstwa oddziatujacego na
podmioty otoczenia do podejmowania przez nie okreslonych dziatan. W zakresie
dziatan marketingowych nakierowanych na ksztattowanie preferencji klientow

! Projekt zostat sfinansowany ze $rodkéw Narodowego Centrum Nauki przyznanych na podsta-
wie decyzji numer DEC-2011/01/B/HS4/02817.

2 W niniejszym artykule pojecia ,,strukturyzacja relacji” oraz ,,program lojalnosciowy” uzywane
sa zamiennie.
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ich efekty dotycza takich komponentow relacji, jak: zaufanie, satysfakcja, cheé
rekomendowania przedsigbiorstwa innym klientom. Nalezy zwrdci¢ uwage, ze
oddziatywanie na struktur¢ relacji ma ztozone i czgsto trudne do przewidzenia
konsekwencje.

Najczescie] wykorzystywanym narzedziem strukturyzacji relacji sa pro-
gramy lojalnosciowe. Pomimo rozpowszechnienia programéow lojalnosciowych
wsrdd przedsigbiorstw i klientow wielu autorow zwraca uwage na brak jedno-
znacznego zdefiniowania pojgcia ,,program lojalnosciowy”. Nalezy podkreslic,
ze brak jednoznacznego ujecia definicyjnego programu lojalnosciowego prze-
ktada sie¢ na problem w operacjonalizacji tego pojgcia, co z kolei stanowi istotna
przeszkode badawcza.

Na poziomie organizacji lojalno$¢ mozna operacjonalizowa¢ wykorzystujac
miary opisujace zachowania organizacji, natomiast na poziomie osobowym mo-
ga to by¢ zarowno indywidualne zachowania, jak i postawy. Zachowania organi-
zacji obejmuja bardzo szeroki zakres zagadnien. Watpliwosci pomiarowych
w kontekscie zachowan organizacji nie budza fakty zakupu i sprzedazy, majace
swoje odzwierciedlenie na przyklad w stosownych dokumentach ksiggowych.
Dla organizacji sprzedajacej do najczesciej wykorzystywanych w zakresie opisu
klienta miar naleza udziat w kategorii oraz udzial w portfelu. Obie te miary po-
zwalaja oceni¢ behawioralny poziom lojalnosci klienta, a jednoczesnie wskazuja
na jego potencjal zakupowy.

1.1. Uwarunkowania rynku instytucjonalnego

Istotna trudno$¢ sprawia rowniez precyzyjne okreslenie, co oznacza pojecie
dziatalnosci ,,business-to-business” (B2B), gdyz takie pojgcie opisuje wiele
zroznicowanych branz — od przemystu stoczniowego czy produkcji konstrukcji
stalowych dla budowli, po handel artykutami drukarskimi czy materiatami biu-
rowymi. Wewngtrzne zroznicowanie rynku B2B ma istotne znaczenie dla ksztat-
towania i prowadzenia programow lojalnosciowych. W literaturze przyjmuje sie,
ze podstawowa cecha rozniaca klientow instytucjonalnych i konsumentow jest
mniejsza sklonno$¢ tych pierwszych do podejmowania decyzji na podstawie
emocji. To z kolei, jak podkreslaja niektérzy autorzy, moze obnizy¢ skutecznosé
wplywu programu lojalnosciowego. Nalezy jednak zwroci¢ uwage, ze w rzad-
kich publikacjach dotyczacych programéw lojalno$ciowych na rynku B2B
przyjmuje sig, ze polegaja one na bezposrednim wynagradzaniu oso6b podejmu-
jacych decyzje zakupowe, co moze prowadzi¢ do podejmowania przez nie nie-
optymalnych decyzji. W tym kontekscie nie jest zaskakujace, ze wiele przedsig-
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biorstw wprowadza specjalna polityke dotyczaca ograniczenia przyjmowania
personalnych gratyfikacji od dostawcow (jest to wigc waskie, mechanistyczne
ujecie programu lojalno$ciowego)’.

Do okreslenia elementow charakterystycznych programéw lojalnosciowych
wykorzystano liste wartosci opracowang na podstawie badan. tacznie badano
percepcje 15 elementow, sprawdzajac, w jakim stopniu odpowiadaja one zda-
niem respondentéw pojeciu ,,program lojalnosciowy”.

2. Operacjonalizacja strukturyzacji relacji
na rynku instytucjonalnym

W celu okreslenia zakresu znaczeniowego pojecia ,,program lojalno§ciowy”
przeprowadzono dwa badania metoda drop-and-collect (metoda ankiety rozda-
wanej) na targach Instalacje, Wodociagi, Sawo, Securex, organizowanych na te-
renach Miedzynarodowych Targéw Poznanskich. Lacznie na targach tych byto
935 wystawcow (Sawo: 213 wystawcow, Securex: 244 wystawcow, Instalacje:
434 wystawcow, Wodociagi: 44 wystawcoéw). Kwestionariusze byly rozdawane
pierwszego dnia trwania targdéw, a zbierane byly 2, 3 i 4 dnia. Kwestionariusze
wrgczano na stoiskach osobom odpowiedzialnym za marketing firmy. Lacznie
rozdano 550 kwestionariuszy, a otrzymano 101 kwestionariuszy.

Ponad 40% respondentéw stanowili pracownicy dziatdw odpowiedzialnych
za zakupy: 18,8% bylo kupcami badz specjalistami ds. zakupow i 23,8% kie-
rownikami lub dyrektorami ds. zakupow. Co 8 respondent byl wilascicielem
przedsigbiorstwa, pozostate 45,4% to osoby pracujace na innych stanowiskach.

2.1. Oczekiwania uczestnikéw programow lojalnosciowych
na rynku instytucjonalnym

Uzyskane wyniki poddano analizie czynnikowej metoda gléwnych sktadowych
(PCA), by oceni¢ mozliwosc¢ redukcji liczby analizowanych wymiaréw. Uzyskane
warto$ci KMO = 0,73 oraz MSA > 0,65 pozwalaja zastosowa¢ metode PCA.

3 Powstaja rowniez branzowe kodeksy postepowania, w ktorych rekomenduje si¢ unikanie
przyjmowania prezentdéw, ustug czy akceptowania dziatan socjalizacyjnych od dostawcow, jesli
moga one wplywaé na decyzje zaopatrzeniowe (S. Geiger, D. Turley: Socializing Behaviors in
Business-to-Business Selling: An Exploaratory Study from Republic of Ireland. ,Industrial
Marketing Management” 2005, Vol. 34(3), s. 263-273) od dostawcow, jesli moga one wptywac
na decyzje zaopatrzeniowe (The Principles and Standards of Ethical Supply Management Con-
duct. The Institute for Supply Management, Tempe, Arizona 2005).
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Tabela 1
Analiza odpowiednio$ci danych do wymagan analizy czynnikowej (PCA)
Miara KMO adekwatnosci doboru proby 0,733
Test sferycznos$ci Bartletta przyblizone chi-kwadrat 352,212
Df 120
istotnos¢ 0,000

Otrzymano cztery gtdowne sktadowe (wyodrgbnione na podstawie kryterium
eigenvalue > 1), ktére tacznie wyjasniaja 68,3% wariancji (tabela 2). Zastoso-
wano rotacj¢ Varimax z normalizacja Kaisera.

Tabela 2
Catkowita wyjasniona wariancja (PCA)

- Poczatkowe wartosci Sumy kwadratow tadunkow Sumy kwadratow tadunkow
% wlasne po wyodrgbnieniu po rotacji
§ ogotem % . % ogotem % . % ogotem % . %

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 2,543 15,893 49,419 2,543 15,893 49,419 2,604 16,277 43,492
3 1,984 12,403 61,821 1,984 12,403 61,821 2,288 14,299 57,791
4 1,031 6,446 68,267 1,031 6,446 68,267 1,676 10,476 68,267

Uwaga: Uwzgledniono tylko czynniki o zasobie zmienno$ci wspodlnej >1.

Na podstawie wyniku analizy zaproponowano nast¢pujace wymiary wy-
znacznikOw rozumienia analizowanego pojgcia: orientacja strategiczno-
-partnerska, orientacja na efektywno$¢ obstugi, orientacja na korzys$ci programu
konsumenckiego (B2C), orientacja na wyjatkowos¢ (tabela 3).

Tabela 3

Klasyfikacja sposobéw rozumienia programu lojalno$ciowego

Stwierdzenie: ktéry z el tow oznacza program lojalnoSciowy Nazwa wymiaru
1 2

Zapewnienie mi lepszej komunikacja z przedstawicielami dostawcy

Intensyfikacja wymiany wiedzy i informacji o rynku pomigdzy z dostawca

L . .. F1: Orientacja
Przyczynienie si¢ do wzmocnienia konkurencyjnosci mojej firmy

. L . . . - B ) strategiczno-
Mozliwos¢ podniesienia swoich kompetenc;ji i kwalifikacji (np. poprzez udziat w szkoleniach)

-partnerska
Przyczynienie sig do realizacji celow strategicznych mojej firmy

Udzielenie dodatkowego wsparcia marketingowego przez dostawcg
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cd. tabeli 3
1 2

Skrocenie czasu realizacji obstugi
Pierwszenstwo w realizacji zamowien F2: Orientacja
Wydtuzenie gwarancji na efektywnos¢
WydluzZenie terminow platnosci obstugi
Nizsze koszty zakupu (nizsze ceny, finansowanie czgsci kosztow dostaw)
Nagrody rzeczowe lub korzysci, z ktorych mogg skorzystac ja lub moi wspotpracownicy F3: Orientacja
Przynalezno$¢ do wybranej (ograniczonej) grupy klientow na korzysci
Dostgp do produktow lub ustug o parametrach (cechach) oferowanych tylko dla uczestnikow programu programu B2C
Dostgp do produktéw lub ustug niedostepnych poza programem lojalnosciowym Fa: Or?entacja

na wyjatkowos¢

Otrzymane wyniki sa zatem dos$¢ zaskakujace i wskazuja na duze zrézni-
cowanie w stosunku do wynikéw badania odzwierciedlajacego warunki konsu-
menckie. Najwigksza cz¢$¢ wariancji wyjasnia wymiar F1, wskazujacy na ko-
rzysci strategiczne i partnerskie. Wymiar F2, zwigzany z obnizeniem kosztow
i ryzyka zakupowego, jest pod wzgledem czgsci wyjasnionej wariancji zdecy-
dowanie stabszy. Tymczasem, prowadzac badania w okresie bezposrednio po
tzw. kryzysie ekonomicznym oczekiwano silnego wptywu korzysci o charakte-
rze finansowym. Roéwniez globalne trendy w zakresie funkcjonowania zakupow
firm (centralizacja, wzrost skali transakcyjnosci zamiast relacyjnosci) sklaniaty
do stwierdzenia, iz to elementy oferty beda decydujace. Proba wyjasnienia uzy-
skanego wyniku doprowadza do dwdch mozliwosci: wptywu wspotpracy firm w
szerszym gronie niz klasyczna diada (a wiec na poziomie sieci powiazan®) oraz
dlugoterminowej orientacji przedsigbiorstw zwiazanej np. ze znaczaca warto$cia
klientéw na rynkach B2B. Wymiar F3, okreslony jako korzysci programu kon-
sumenckiego (B2C), zawiera te elementy, ktdre najczesciej wystepuja w konsu-
menckich programach lojalnosciowych.

3. Realizacja programéw lojalnosciowych
na rynku instytucjonalnym

Strukturyzacja relacji w ramach programu lojalnosciowego na rynku insty-
tucjonalnym powinna rowniez odpowiada¢ warunkom funkcjonowania na tym
rynku. A zatem winna obejmowac szerokie grono interesariuszy (klientow, part-

4 Chodzi tu o oddzialywanie przedsigbiorstwa-dostawcy z jego poddostawcami, posrednikami
i klientami.
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neréw biznesowych, pracownikow), a takze odpowiadaé na zapotrzebowanie ksztat-
towania relacji z tymi grupami podmiotow. Biorac pod uwage wskazane w pierw-
szej czesci niniejszego artykulu oczekiwania menedzeréw firm, kierowane do ich
firm dzialania powinny spetnia¢ takie kryteria. Nalezy wigc postawi¢ pytanie, czy
takie wla$nie dzialania podejmuja przedsigbiorstwa strukturyzujace relacje.

3.1. Budowa relacji w ramach strukturyzaciji relacji w $wietle badan

W celu znalezienia odpowiedzi na to pytanie przeprowadzono osobne ba-
danie. W szczegolnosci jego celem bylo okreslenie wyzwan, przed ktorymi stoja
firmy prowadzace lub planujace prowadzi¢ program lojalno$ciowy dla swoich
klientéw lub partnerow. Instrument badawczy sktadat si¢ z 31 pytan.

Badanie zostalo przeprowadzone wsrdd osob odpowiedzialnych za prowa-
dzenie programéw lojalnosciowych skierowanych do klientow biznesowych. Na
podstawie analizy materialdow dostgpnych na stronach internetowych przedsig-
biorstw oraz agencji tworzacych programy lojalnosciowe przygotowano baze
180 programoéw. Nastepnie w trakcie rozmow telefonicznych zidentyfikowano
123 osoby prowadzace te programy.

Ankiete przeprowadzono za pomoca programu LimeSurvey. Do proby ba-
danej wystano poczta elektroniczng zaproszenie do odpowiedzi na pytania za-
warte w kwestionariuszu umieszczonym na stronic WWW. W efekcie monitu
poczta elektroniczng oraz monitu telefonicznego uzyskano 38 wypehionych
kwestionariuszy, z ktorych 34 zakwalifikowano do analiz.

Jednym z najbardziej istotnych zagadnien w projektowaniu programu lojalno-
sciowego jest okreslenie grupy docelowej. W wigkszosci opisywane przez respon-
dentow programy byly skierowane po prostu do klientow (tabela 4). Sposrod 8
skierowanych do partnerow, tylko 2 byly jednoczesnie skierowane do wilasnych
pracownikow. Podobnie wsérod programéw kierowanych do klientéw tylko 2 byly
jednoczesnie adresowane do partneréw handlowych organizatora programu.

Tabela 4
Grupa docelowa programdéw lojalno$ciowych
Program skierowany do grupy docelowe;j Czgstosé Procent
1 2 3
do klientow
nie 7 29,2
tak 17 70,8
ogotem 24 100,0
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cd. tabeli 4
1 2 3
do partneréw
nie 16 66,7
tak 8 333
ogolem 24 100,0
do pracownikéw

nie 22 91,7
tak 2 8,3
ogotem 24 100,0

Wobec do$¢ waskiego stosowania programéw lojalnosciowych (przede
wszystkim jest to stosowanie wobec klientow), najczesciej wymienianymi cela-

mi wprowadzenia programu lojalnosciowego bylo wygenerowanie ogdlnego

wzrostu sprzedazy oraz zaciesnienie relacji z klientami (tabela 5).

Tabela 5
Cele programéw lojalnosciowych
Cel Srednia Odchylenie Maksimum
standardowe
Ogoblny wzrost sprzedazy 37,13 26,180 100
Wazrost sprzedazy okreslonych produk- 32,29 25,811 80
tow/grup produktow
Wazrost liczby produktéw kupowanych przez 25,64 24,030 70
klientow
Zacies$nienie wigzi z klientami 47,86 31,483 100
Motywacja pracownikow - - -
Inne - - -

Dominacja tych wtasnie celéw nie jest zaskakujaca, natomiast otrzymany
uktad wynikéw sktania do postawienia kolejnych pytan dotyczacych kierunkow
1 sposobdw strukturyzowania relacji z klientami. Ot6z wzrost sprzedazy moze
wynika¢ z trzech gltéwnych zrodel: wzrostu liczby sprzedawanych towarow,
wzrostu cen lub od nowo pozyskanych klientow. Uwidocznione wyniki znacze-
nia celow sktaniaja do wniosku, ze w badanej grupie dominuje podej$cie ceno-

wo-relacyjne. Oznacza to, ze przynajmniej implicite celem programu lojalno-
$ciowego bylo wsparcie polityki cenowej’. Otrzymane wyniki analizy korelacji
wskazatly, ze wzrost sprzedazy nie pochodzi bowiem od wzrostu sprzedazy licz-

5 Analiza korelacji wykazata istotny zwiazek pomiedzy celem (2) i (3). Spo = 0,46, p < 0,05.
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by produktéw lub ustug ani, co wazne, nie pochodzi od nowych klientéw. Poza-
zakupowe zacie$nienie relacji z klientem jest natomiast czegsto celem ogdlnym,
ktory przedsigbiorstwa rzadko kwantyfikuja, a w dodatku rzadko badaja.
Z punktu widzenia skuteczno$ci dzialan marketingowych trudno taka sytuacje
uznaé za wlasciwa.

Tabela 6
Adresaci korzys$ci w programach lojalnosciowych
L . . Odchylenie .
Korzysci kierowano do Srednia Maksimum
standardowe
pracownikow nizszego szczebla (np. kupcow) 21,05 27,415 100
kierownikow 13,16 15,564 50
whascicieli 30,79 32,543 100
calej firmy 28,37 38,930 100
pracownikow mojej firmy 6,63 13,355 50

Jednoczes$nie wigkszo$¢ respondentéw pozytywnie ocenita efekty programu
lojalnosciowego (12 odpowiedzi na 18).

Respondenci wskazali réwniez kluczowe czynniki sukcesu dla wlasnego
programu lojalno$ciowego. Najczgsciej wymienianym czynnikiem byt wiasciwy,
dostosowany do grupy docelowej dobor korzysci oferowanych uczestnikom
(6 odpowiedzi na 13), zdecydowanie rzadziej wymieniono natomiast dotychcza-
sowe relacje z klientami przedsigbiorstwa (3 odpowiedzi na 11).

Respondenci zostali poproszeni réwniez o dokonanie oceny ewentualnych
zmian oczekiwan klientow ich przedsigbiorstw po wprowadzeniu programu lo-
jalno$ciowego. Zdaniem czternastu respondentdéw, wzrosty oczekiwania klien-
tow co do bliskosci relacji interpersonalnych z pracownikami organizatora oraz
(9 przypadkéw) w stosunku do poziomu obstugi klienta (tabela 7).

Mozna zatem przyjac, ze program przektada si¢ na powstawanie oczekiwan
zwiazanych z jakoscia obstugi, i to zar6wno w wymiarze bezposrednio ustugo-
wym na poziomie przedsigbiorstwa (jako$¢ obstugi), jak i na poziomie indywi-
dualnym. Sugeruje to jednoczesnie, ze programy nie powinny by¢ wprowadzane
»zamiast” istotnych zmian (a przynajmniej zapewnienia odpowiedniego pozio-
mu obshlugi) po stronie firmy strukturyzujacej relacje. Oczekiwania co do za-
pewnienia wyzszego poziomu obstugi czy tez zaciesnianie relacji interpersonal-
nych oznaczaja konieczno$¢ poniesienia przez przedsigbiorstwo wydatkéw na
przyktad na szkolenia, doradztwo procesowe.
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Tabela 7
Zmiana oczekiwan klientow po wprowadzeniu programu lojalnosciowego
Oczekiwania klientow po wprowadzeniu programu Czgstosé Procent
b.o. 9 37,5
w stosunku do ceny produktu/ustugi nie zmienily si¢ 14 58,3
wzrosty 1 4,2
b.o. 4 16,7
. Lo nie zmienily si¢ 9 37,5
w stosunku do poziomu obstugi klienta
spadly 2 8,3
wzrosty 9 37,5
b.o. 6 25,0
i .. nie wiem 1 42
w stosunku do warunkéw transakeji (pozacenowych) - —
nie zmienily si¢ 14 58,3
wzrosty 3 12,5
b.o. 3 12,5
. . . nie wiem 1 4,2
w stosunku do bliskosci relacji interpersonalnych ; .
. X . nie zmienily si¢ 6 25,0
z pracownikami Pani/Pana firmy
spadly 2 8,3
wzrosty 12 50,0

Podsumowanie

Przedstawione w artykule wyniki badan wskazuja na istotng rozbieznosé¢
w zakresie deklarowanych celow strukturyzacji relacji 1 oczekiwan klientow na
rynku instytucjonalnym. Gtéwny czynnik decydujacy o poprawnej strukturyzacji
relacji — orientacja strategiczno-partnerska, wydaje si¢ by¢ pomijany przez firmy
prowadzace programy lojalnosciowe. Koncentruja si¢ one bowiem na sprzeda-
zowych efektach projektowanych i prowadzonych dziatan. Tymczasem, jak po-
kazuja wyniki, prowadzenie strukturyzacji stymuluje, niezaleznie od przyjetych
celow, wzrost oczekiwan w zakresie budowania relacji (instytucjonalnych i in-
terpersonalnych). Warto roéwniez zwroci¢ uwage, ze organizatorzy programow
kieruja je glownie do klientow, rzadziej do partneroéw, a marginalnie do swoich
pracownikow.
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Streszczenie

W niniejszym artykule wykorzystano wyniku badan (eksploracyjnych i konfirma-
cyjnych) przeprowadzonych w ciagu blisko trzech lat w$rod menedzeréw sprzedazy,
marketingu 1 zakupow. Przedstawione w artykule wyniki wskazuja na istotng rozbiez-
no$¢ pomigdzy oczekiwaniami w zakresie ksztaltowania relacji przez klientow a dziata-
niami podejmowanymi przez przedsigbiorstwa prowadzace strukturyzacje w formie pro-
gramo6w lojalno$ciowych na rynku instytucjonalnym.

RELATIONSHIP OUTCOME IN RELATIONSHIP MANAGEMENT.
A LOOK AT COMPANIES’ ACTIONS ON B2B MARKET

Summary

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



