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Partnerstwo jako czynnik sprzyjajacy
nawigzywaniu relacji przedsiebiorstw z klientami’

Stowa kluczowe: relacje przedsigbiorstw, partnerstwo, zaufanie, wspotpraca

Streszczenie: Relacje, ktore przedsigbiorstwa nawiazuja z otoczeniem, nie moga mie¢ cha-
rakteru krétkookresowego, poniewaz by zgromadzi¢ zasoby relacyjne, niezbgdna jest ich syste-
matyczno$é, co z kolei wymaga naktadu czasu. Ponadto konieczna jest identyfikacja warunkow,
ktére wspomagaja implementacj¢ procedury relacyjnej. Nie bez znaczenia pozostaje charakter
nawiazywanych relacji. Kazda relacja jest unikalna pod katem dynamiki, rozwoju, realizacji czy
wynikow z realizacji. Relacje sa specyficznym zasobem, ktdry przedsigbiorstwa wykorzystuja
w oparciu o okreslong wiedzg. Warto rowniez zauwazy¢, ze ulegaja przez to ciagtej ewolucji.
Relacje, by mogly odpowiada¢ wymogom stawianym zasobom, musza by¢ zawarte pomigdzy
przynajmniej dwoma podmiotami, co nie oznacza, ze te same uwarunkowania interakcji musza
lub powinny warunkowac kolejne relacje. Nie istnieje pojecie takie jak ,,standardowe relacje”.
Wigzi, na ktore przedsigbiorstwa si¢ decyduja z klientami, powinny uwzgledniaé potrzeby obu
stron, tak by je maksymalizowac. Nie jest to tatwe zadanie, bowiem strony moga przedstawiac
odmienne podejscie, odbiegajace od przyjetej normy. Artykut ma na celu przedstawienie czyn-
nikow koncepcji partnerskiej, ktore umozliwiaja przedsigbiorstwom nawiazanie z klientami dtu-
gotrwatych relacji.

1. Wprowadzenie

Podejmujac decyzj¢ o rozpoczeciu dziatalnosci, przedsigbiorcy zobligowani sg
do poznania wszystkich aspektow, sprzyjajacych jak i ograniczajacych wybrang
forme aktywnosci, np.: bariery wejscia, ryzyko, ustawodawstwo podatkowe, moz-
liwos¢ kooperacji. Istotne wigc jest poznanie otoczenia i jego mozliwosci, wy-
magan. Otoczenie przedsi¢biorstwa to nic innego jak wszystkie podmioty, z kto-
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rymi przedsiebiorstwa wchodza w interakcje — tzw. interesariusze (stakeholders).
Przedsigbiorstwa moga nawigzywac¢ wspotprace z takimi podmiotami otoczenia
jak:

— klienci,

— dostawcy,

— konkurenci,

— kooperanci,

— agencje rzadowe,

— instytucje finansowe,

— media,

— jednostki naukowe itd.

To otoczenie wysyta sygnaty, na ktdre przedsigbiorstwa powinny systematycznie
reagowac. Nie od dzi§ wiadomo, ze usatysfakcjonowany klient to klient zadowolony.
A jezeli jest zadowolony, to przekaze t¢ informacj¢ kilku osobom, niezadowolony
natomiast przekaze znacznie wigkszej liczbie osob. Zgodnie z zasadg Pareto mozna
przyjac, ze 80% zadowolonych klientow przyciagnie kolejnych 20%, w stosunku zas
do niezadowolonych zalezno$¢ ta moze by¢ odwrotna.

Od momentu, w ktorym rozpoczeta si¢ wymiana rynkowa, przedsigbiorstwa sg
niejako zobligowane do nawiazywania, utrwalania i w ostatecznos$ci do zakonczenia
relacji. Jednakze kazda z relacji dostarcza waznych informacji, wiedzy. Odpowied-
nio wykorzystane pozwalajg zrozumie¢ klientow i wyj$¢ naprzeciw ich oczekiwa-
niom. Oczywiste jest, ze nie wszystkie rodzaje wspotpracy przedsigbiorstw z oto-
czeniem tworzg ,relacje” — tylko dlugotrwata kooperacja, oparta na wzajemnym
Zrozumieniu i partnerstwie, ma szanse przeksztalci¢ si¢ w zasoby relacyjne. Defi-
nicja relacji zaproponowana przez Larsa-Erika Gadde, Hakana Hékanssona i Ivana
Snehota odzwierciedla ich istotg, wskazujac, ze jest to ,,zwiazek interakcji i wzajem-
nych zachowan uwarunkowanych w czasie pomig¢dzy przedsigbiorstwem i klientem,
dostawca lub inng organizacja. Cechg charakteryzujacq relacje jest czas — zarowno
przesztose, jak i przyszios¢ wptywaja na biezace zachowania, doswiadczenia, ocze-
kiwania i obietnice, ktére stanowig podstawe interakcji” (Ford i in., 2003, s. 35). Re-
lacje przedsigbiorstw z klientami wywotuja sprz¢zenie zwrotne — kazda ze stron ma
swoj okreslony cel do zrealizowania. Artykul ma za zadanie wskazaé czynniki, ktore
sprzyjaja nawiazywaniu relacji przedsigbiorstw z klientami, a ktére dodatkowo moga
wptywaé na budowanie przewagi konkurencyjne;.

2. Miejsce relacji w zasobowej strategii przedsiebiorstwa
warunkujacej przewage konkurencyjna

Wybér dziatan marketingowych zmusza przedsigbiorstwa do identyfikowania re-
lacji. Umiejetnos¢ wykorzystania zasobow relacyjnych ma bezposredni wpltyw na
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wybor strategii organizacji, rozwdj, a takze na innowacyjnos¢ przedsigbiorstwa. Re-
lacje naleza do grupy zasobdw niematerialnych, ktoére nie sa namacalne i przewidy-
walne. Sa wyznacznikiem atrakcyjnosci oferty, bowiem o tym, czy dana oferta jest
interesujaca, decyduja klienci pragnacy dokonaé zakupu, lub konkurenci, ktorzy nie
sa w stanie (badz majg ogromne trudnosci) dokonac jej duplikacji.

Przedsiebiorstwa moga dysponowaé¢ dowolnej dlugosci lista zawierajaca wykaz
posiadanych zasobow — i nic z tego moze nie wynikaé. Zgodnie z zasobowa koncep-
cja zarzadzania, aby zasoby przyczynily si¢ do budowania przewagi konkurency;j-
nej, muszg charakteryzowac si¢ pewnymi cechami. Jay Barney uwaza, ze wystarcza
tylko cztery i naleza do nich: wartos¢, rzadko$¢, niezrownanie i brak substytucyjno-
$ci (Barney, 1991, s. 101-102). Robert Grant z kolei twierdzi (1991, s. 123-127),
ze poziomy trwalosci, przejrzystosci, elastycznosci i rzadkosci sa najwazniejszymi
wyznacznikami niezbednymi do zbudowania przewagi konkurencyjnej. David Collis
i Cynthia Montgomery (1995, s. 118-128) sugeruja, ze musza one charakteryzowaé
si¢ nastgpujacymi cechami: niezrownanie, trwatos¢, odpowiednios¢, brak substytu-
cyjnosci. Z kolei Raphael Amit i Paul Schoemaker (1993, s. 33—46) tworzg odrebng
liste cech: komplementarnos¢, niedostatek, rzadkos¢, ograniczona substytucyjnosc,
odpowiednios¢, trwalos¢ strategiczna. Céz wynika z tych wartosci? Dla kazdego
przedsigbiorstwa funkcjonujacego na zdywersyfikowanych rynkach bgeda one miaty
mniejsze badz wigksze znaczenie. Nie moze by¢ tak, ze kazda z tych cech bedzie
miata t¢ sama wartos¢. Rowniez przedsigbiorstwa, dokonujac segmentacji indywidu-
alnej klientow, beda w roznym uktadzie dobieraty te cechy.

Relacje, ktore w wigkszym lub mniejszym nat¢zeniu posiadaja wskazane cechy,
staja si¢ specyficznym zasobem. Cechy relacji wynikaja z charakteru ich zawierania,
bowiem kazda relacja jest unikalna. Relacji moze by¢ wiele, ale zadna z nich nie jest
powtarzalna?.

Elastyczno$¢ charakteryzuje te zasoby, ktore powinny zapewnic¢ przedsig-
biorstwu umiejetnos¢ dopasowania si¢ do zmiennych oczekiwan klientow, czy nawet
szerzej — calego otoczenia. Relacje, a wlasciwie wiedza ptynaca z ich nawigzania,
umozliwiaja takie dostosowanie, ktore zagwarantuje przedsiebiorstwom mozliwos¢
uzyskania przewagi konkurencyjnej. Dzigki réznorodnosci zasobowej mozliwe jest
odréznianie konkurujacych przedsigbiorstw. Gdyby nie istniaty te réznice, wowczas
przedsigbiorstwa nie bylyby zdolne do wykonywania specyficznych dziatan, zabie-
géw, a wigc nie bylyby w stanie osiagna¢ jakiejkolwiek przewagi konkurencyjnej
(Halawi, Aronson, McCarthy, 2005, s. 75-86).

Mobilnos$¢ zasobdw, czyli niedoskonatos¢ zasobdw, obejmuje przede wszyst-
kim dostgpnos¢ do zasobow i informacj¢ o nich. Przyjmuje sig¢, ze gdyby przedsig-
biorstwa w danym czasie i danym miejscu dysponowaty tymi samymi informacjami

2 Niepowtarzalno$¢ relacji dotyczy specyfiki, a nie czestotliwosci. Przedsigbiorstwa, wchodzac
w interakcje z innymi podmiotami, nie sa w stanie duplikowaé w ten sam sposob kolejnych powiazan,
bowiem zawsze ulegaja one udoskonaleniu, modyfikacji. By¢ moze jest to spowodowane zmiennoscia
otoczenia, a by¢ moze indywidualnos$cia kazdego podmiotu.
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1 miaty jednakowy dostep do zasobdw, wowczas nie bylyby w stanie stworzy¢ uni-
katowego ani specyficznego zaplecza zasobow, co z kolei odbitoby si¢ na przewadze
konkurencyjne;j.

Dostgpnos¢ zasobdw — szczegdlnie w czasach kryzysu — jest praktycznie
gtéwng przeszkoda funkcjonowania przedsigbiorstw na arenie rynkowej. Relacje
same w sobie nie maja zadnej wartosci, dopiero jako zasoby staja si¢ cenne. Wiedza
ptynaca z relacji pozwala wykorzystywac szanse i neutralizowac zagrozenia (Barney,
1991, s. 111).

Zasobjest warto$ciowy, gdy jest strategicznie wykorzystany, a wigc jest przy-
datny. Jak wspomniano, zaséb moze by¢ warto$ciowy tylko w okreslonym miejscu
1 w okreslonym czasie, a to oznacza, ze w innych warunkach ten sam zasob bedzie
mial juz inna warto$¢ lub nie bedzie jej miat w ogole. Okreslenie, czy dany zasob jest
wartosciowy, jest dziataniem opartym na przewidywaniach. Jedyne co jest pewne,
to fakt, ze zasoby w okreslonych warunkach maja i beda miaty wartosc¢ strategiczna,
gdy jednoczesnie beda rzadkie (Godziszewski, 2001, s. 45-49).

Rzadko$¢ dotyczy gtdownie trwatosci przewagi konkurencyjnej, bowiem im rza-
dziej wystepuja dane zasoby, tym trudniej konkurentom zdoby¢ do nich dostep 1 tym
dtuzej istnieje mozliwo$¢ utrzymania przewagi konkurencyjnej. Powstaje zatem py-
tanie, jak rzadkie powinny by¢ te zasoby. Odpowiedz z pozoru nie jest tatwa. J. Bar-
ney, uwaza, ze zalezy to od stosunku liczby przedsigbiorstw posiadajacych zasoby
rzadkie — a wigc warto$ciowych strategicznie — w stosunku do liczby przedsiebiorstw
poszukujacych tych zasobdw. Im mniejsza jest liczba tych drugich, tym zasdb ce-
chuje si¢ wigksza rzadkos$cia (Peteraf, 1997, s. 188—189). Jednakze moze si¢ zdarzy¢
tak, ze przedsigbiorstwo wykorzysta zasob powszechnie dostgpny i stworzy innowa-
cyjny produkt. Wobec tego rzadkos¢ moze si¢ odnosi¢ takze do zdolnosci wykorzy-
stania danego zasobu.

Imitacja zasobdw, awlhasciwie trudno$¢ imitacji spowodowana jest istnie-
niem pewnych barier. Zalicza si¢ do nich zaleznosci historyczne, ktére niejako wy-
jasniaja sposoby uzyskania (tworzenia) zasobow w przesztosci. Kolejng bariera jest
niejasno$¢ zwiazkow przyczynowych. Polega ona na trudnosci w identyfikacji zaso-
bow, a takze na ich roznorodnych kombinacjach. Ostatnia barier¢ stanowi spoteczna
kompleksowos$é. Sa to zazwyczaj zasoby niematerialne, ktérych stworzenie wymaga
ogromnego naktadu czasu, a zalicza si¢ do nich wszelkiego typu relacje, kulturg or-
ganizacyjna, reputacje przedsigbiorstwa (Stankiewicz, 2002, s. 193—194).

Substytucyjnos$é — atak naprawdg jej brak — jest ta cechg zasobdw, ktéra
moze $wiadczy¢ o mozliwos$ci uzyskania trwatej przewagi konkurencyjnej. Zasoby,
jak wiadomo, wykorzystywane sa do realizacji okreslonych dziatan, zamierzen. Aby
mogly by¢ one efektywne, nie moga by¢ (lub musza by¢ w niewielkim stopniu) przy-
datne konkurentom (Barney, 1991, s. 104).

Nie wszystkie zasoby niezbedne do funkcjonowania na rynku cechuja sie takim
samym stopniem wazno$ci w przedsiebiorstwie czy posiadaja zblizony warto$ciowo
potencjat, ktéry moze by¢ zrodtem przewagi konkurencyjnej. Zasoby mozna podzie-
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li¢ na dwie kategorie wazne ze wzgledu na zagwarantowanie przewagi konkurencyj-
nej (Warren, 2008, s. 124—130):

— strategiczne, a wigc te, dzigki ktérym przedsigbiorstwa uzyskuja warto$¢ do-
dana;

— krytyczne, ktore przyczyniaja si¢ do osiagnigcia trwatej przewagi konkurencyj-
nej i tworza tzw. potencjatl strategiczny.

Zgodnie z gtowna przestanka szkoty zasobowej nalezy poszukiwa¢ powigzan
migdzy zasobami, ktérymi dysponuja przedsiebiorstwa, a efektywnoscia, ktora
osiagaja dzigki nim (Grant, 2005, s. 39). Warto postawi¢ pytanie, czy zasoby, kto-
rymi dysponuja przedsigbiorstwa, a ktore sa wykorzystywane do biezacej dziatalno-
$ci, sg wystarczajace, by mozna byto mowic o uzyskaniu przewagi konkurencyjne;.
W dluzszej perspektywie taka alokacja nie ma sensu, bowiem przewaga konkuren-
cyjna, by zagwarantowa¢ pozycj¢ przedsigbiorstwu na rynku, powinna by¢ trwala.
A to oznacza, ze przedsigbiorstwa musza wychodzi¢ przed konkurentdw, co nie jest
mozliwe bez posiadania strategicznych zasobow. Oczywiscie, kazdy zasob predzej
czy pozniej przestanie by¢ wartosciowy strategicznie 1 wowczas pojawig si¢ pro-
blemy — by opdzni¢ ten fakt, przedsigbiorstwa potrafiace wspotpracowaé z klien-
tami uzyskujg informacje, ktére pozwola przewidzie¢ ich przyszle oczekiwania.
Do tego potrzebna jest ogromna wiedza polaczona z do§wiadczeniem, jak i zgrany
zespot.

Przedsigbiorstwa funkcjonuja w czasach, kiedy postep techniczno-organizacyjny
nie zna granic. Globalizacja i jej konsekwencje niejako wymuszaja na firmach dosto-
sowanie do zmieniajacych si¢ potrzeb otoczenia (w tym przede wszystkim potrzeb
klientéw). Umiej¢tnos¢ ta ma szczegodlne znaczenie, wptywa bowiem na mozliwos¢
konkurowania na rynku, a co za tym idzie — na trwalos¢ przewagi konkurencyj-
nej. Skuteczne konkurowanie uwarunkowane jest posiadaniem takich zasobdw, ktore
dla innych nie sg dostgpne. Tradycyjne konkurowanie oparte na dystansie, watpli-
wosciach, braku zaangazowania, braku wiary nie sprzyja gromadzeniu potencjatu.
Obecnie liczy si¢ wspotpraca — 1 dlatego tez niezbedne jest wskazanie czynnikow,
ktére sa wymagane podczas nawigzywania, utrwalania relacji.

3. Czynniki sprzyjajace budowaniu relacji
przedsiebiorstw z klientami

W definicji relacji wskazana zostata ich istota, ktora musi by¢ oparta na zrozumie-
niu, zaufaniu. Zrozumienie i zaufanie sg niezbgdnymi cechami partnerstwa. Partner-
stwo musi dotyczy¢ obu stron decydujacych si¢ na wspotprace. W koncepcji partner-
skiej nawiazane relacje charakteryzuja si¢ dlugim okresem trwania, zaangazowaniem
i odpowiedzialno$cia. Partnerstwo powinno opiera¢ si¢ na wlasciwej komunikacji.
Kazda relacja z zalozenia jest obarczona pewnym ryzykiem, dystansem, a odpowied-
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nie zrozumienie zmniejsza je. Zrozumienie polega na wzajemnym uczeniu si¢. Ob-
szarami, w ktorych wystepuje luka, a ktore przedsigbiorstwa powinny eliminowaé
podczas budowania trwatych relacji, sa (Ford i in., 2003, s. 25-30):

— wymiar socjalny: istnieje niepetna informacja o drugiej stronie;

— wymiar kulturowy: istnieje niepetna wiedza o normach, zwyczajach, przyzwy-
czajeniach;

— wymiar technologiczny: strony relacji dysponuja réznym potencjatem tech-
nicznym, technologicznym;

— wymiar czasowy: gdy wystepuje rozbieznos¢ w ustaleniu waznosci termindw
stron.

Wraz z ewolucjq potrzeb klientow ewoluujg przedsigbiorstwa. Ryzyko i emocje sg
psychologicznymi aspektami towarzyszacymi relacjom, ktore sa budulcem zaufania.
Zaufanie buduje si¢ latami, a w ciagu jednej chwili tatwo je straci¢. Zaufanie to nic in-
nego jak wiara w zdolnosci, kompetencje ludzi czy przedsigbiorstw, a powstaje poprzez
realizacje pewnych zadan w szczegolnych okolicznosciach. Istnieje wiele cech, ktore
buduja zaufanie, a naleza do nich (Egan, 2004, s. 102—103):

— uczciwos, ktora wraz ze szczodro$cia sa postrzegane jako integralne czesci zda-
rzen biznesowych przejawiajace si¢ w zrozumieniu i reputacji;

— shusznos¢, na ktorg skladajq si¢ takie cechy jak: taskawos¢, troska, wartos¢
i szczero$¢. Zaufanie nie jest tatwa kooperacja, ale potrzebuje altruistycznych czyn-
nikow;

— rzetelnos¢, ktora ma swoje odzwierciedlenie w skutkach biznesowych i ich nieza-
wodnosci;

— satysfakcja, ktora jest wskaznikiem poziomu zaufania.

Relacje sa tym wyjatkowym zasobem, ktory poprzez podjgcie wzmacnia poten-
cjat umiejgtnosci, zdolnosci i mozliwosci obu podmiotdéw. Z zatozenia, by mozna
bylo moéwié o partnerstwie, relacje muszg mie¢ charakter dtugotrwaly i systema-
tyczny. Wowczas ich wspodtdziatanie wyzwala korzysci dla podmiotu otoczenia jak
i dla przedsigbiorstwa. Obie strony zyskuja na czasie, zmniejsza si¢ ryzyko i jedno-
czesnie rosnie zaufanie. Rowniez przeptyw informacji jest sprawniejszy, obie strony
poznaja sig, dzigki czemu potrafia si¢ zrozumie¢. Na zaufanie maja wplyw czynniki
takie jak: reputacja, korzystne kontrakty, znak firmowy, zrozumienie, odpowiedzial-
no$¢, satysfakcja. Uzyskujac zaufanie partnera, zmniejsza si¢ ryzyko wystapienia
konfliktéw, obniza si¢ koszty transakcyjne, tworzy si¢ zgrane zespoty i kazda ze stron
ponosi odpowiedzialnos¢ za swoje dzialania. W procesie tworzenia relacji partner-
skich nie moze by¢ mowy o satysfakcjonowaniu stron i nieuzyskaniu okreslonych
korzys$ci, wartosci. W literaturze przedmiotu istnieje wiele modeli analizujacych pro-
cedure budowy zaufania. Zaufanie nie jest jednorazowym aktem, ale wymaga czasu.
Wspotpraca potrzebuje zaangazowania i silnych powigzan wszystkich obszarow
dziatalnosci — przedstawionych na rysunku 1.
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Rys. 1. Macierz realizacji zadan i relacji

Zr16dto: Fasel, 2000, s. 35.

Macierz posiada pi¢¢ gtownych punktow, ktore osiaga si¢ poprzez koncentracje
na zasobach i relacjach — na ich wspdtpracy lub podchodzac do kazdego obszaru in-
dywidualnie. I tak (Fasel, 2000, s. 34-38):

e Punkt A odzwierciedla mocne strony relacji. Potrzeby wspdtpracujacych stron
sq zaspokajane, nastgpuje koncentracja na potencjale wynikajacym z relacji. Ryzyko ist-
nieje, ale zadania sa wykonane. W tym punkcie liczy si¢ grupowa realizacja zadan, a nie
indywidualne osiagnigcie efektu synergii, dodatkowych korzysci. Tak wigc zaréwno
klient, jak i przedsigbiorstwo stoja na tej samej pozycji i podejmujg wspdlnie wszystkie
decyzje. Wymaga to ogromnego zaangazowania obu stron i wspolnych kompromisow.
Dotyczy to gtéwnie klientow, ktorzy majq kluczowe, strategiczne znaczenie dla przed-
sigbiorstwa.

e Punkt B oznacza, ze okreslone zadania zostaty wykonane przy minimalnej
wspolpracy. Praktycznie o ukierunkowaniu na jakiekolwiek relacje nie moze by¢ mowy.
Moze pojawié si¢ krotkookresowy cel, a wyznaczone zadanie mozna osiagnaé bez
uwzgledniania potrzeb innych podmiotdw wspdtpracy. Zatem ta koncepcja relacji doty-
czy klientdow masowych lub takich, co do ktorych przedsigbiorstwo nie posiada znacza-
cych planow. Nie licza si¢ potrzeby klientdw, ale oni takze nie czuja si¢ przez to niedo-
wartosciowani. Jest to zachowanie typu ,,co ma by¢, to bedzie”.

e Punkt C to punkt prezentujacy ,,salonowe ryzyko”. Prawdopodobnie przedsie-
biorstwo nie ma wptywu ani na realizacje zadania, ani na nawiazanie relacji. Odpowied-
nie okoliczno$ci moga sprawic, ze realizatorzy beda w pozycji tzw. ,,odtwarzajacego”,
czyli nie wniosg nic nowego, indywidualnego. Nawiazanie relacji przedsigbiorstwa
z klientem polega na tzw. szczesliwych okolicznosciach — gdyby si¢ co§ w danym mo-
mencie nie zdarzylo, nie dosztoby do wspotpracy. Tak naprawde obie strony spotykaja
si¢ przypadkowo i przypadkowo wspolpracuja.
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e Punkt D prezentuje pole, w ktérym przedsigbiorstwo dazy do ,,zawieszenia”
migdzy relacjami a osiggnigciem celu zadania. Osiagnigcie tego punktu wymaga wspot-
pracy. Odnajduje si¢ tu neutralne pole migdzy wskazowkami, dobrymi radami a wyzna-
czonymi procedurami, zalozeniami, normami.

e Punkt E umieszczony w ,,czasie i przestrzeni”. Jego realizacja wymaga na-
ktadow czasu i energii, a osiagniecie zamierzonego celu jest mozliwe tylko jako rezul-
tat wspoltpracy. Wymaga to jednak komunikacji — jezeli komunikacja, wymiana oczeki-
wan trwa zbyt dtugo, wowczas wspotpraca jest skazana na niepowodzenie. Naktania to
przedsigbiorcow do uzyskiwania informacji od klientow, jak i do ciaglego uczenia si¢
podmiotéw o sobie.

Efektywnos¢ relacji zalezy od tych czynnikdéw i umiejetnosci, ktére angazuja
wszystkie strony — a przede wszystkim od stopnia formalizacji, potaczenia, koordy-
nacji i wspotpracy obu stron. Wspolne osiaganie zamierzonych rezultatow, a wigc
osiaganie sukcesu wzmacnia wiar¢ w dalsza wspotprace. Jednoczesnie zmniejsza si¢
ryzyko zawierania wspolpracy i wzrasta zaufanie do drugiej strony.

Relacje nie sa tworzone przez samo przedsiebiorstwo i klientéw tylko wyzna-
czone osoby. Relacje wymagaja zaufania, a zaufanie jest cecha ludzka. Osoby te
powinny wzbudza¢ zaufanie i szacunek, co jest istotne w budowaniu biznesowych
relacji. Dlatego tez ludzie tworzacy relacje powinni mie¢ wiedzg¢ dotyczaca (Fasel,
2000, s. 19-25):

— rodzaju relacji, jakie tworza;

— zasiggu 1 czasu trwania przedsigwzigcia,

— celu gltéwnego i celow szczegdtowych;

— przekonan indywidualnych.

Poziom partnerstwa, lojalnosci, zaangazowania przedsigbiorstw uzalezniony jest
od identyfikacji znaczenia klienta. Na rynku dostrzega si¢ homogeniczno$¢ produk-
towq czy ustugowa, a klienci sa §wiadomi i wymagajacy. Coraz rzadziej wykorzy-
stuje si¢ masowa segmentacj¢, a ukierunkowuje si¢ na indywidualizacj¢ (CRM-y
staja si¢ nieodzowna czescia przedsigebiorstw). Klienci zdaja sobie sprawe z tego, ze
przedsigbiorstwa cheg sprzedawac jak najwigcej po satysfakcjonujacej cenie, wobec
tego przedsigbiorstwa powinny odchodzi¢ od przestarzatych standardow, stosujac
zdroworozsadkowe zasady.

4. Podsumowanie

Czynniki wptywajace na charakter partnerstwa w duzej mierze zaleza od poj-
mowania ich istoty przez ludzi, ktoérzy sa odpowiedzialni za nawigzywanie relacji.
Forma partnerstwa w relacjach jest skomplikowana, bowiem relacje daja mozliwosé
jego nawiazania, ale nie zawsze mozna je kontrolowac. Analiza wspotpracy opartej
na partnerstwie pozwala wysnu¢ kilka wnioskow:
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— relacje maja tyle oblicz, z iloma klientami przedsigbiorstwa je buduja;

— partnerskie relacje powoduja, ze wraz z uplywem czasu opinia o wspdipracy
staje si¢ niejako referencja dla innych. Dazac do realizacji wzajemnego celu, osiaga
si¢ wigksze zyski (mimo rosnacych kosztéw np. sprzedazy);

— partnerstwo angazuje obie strony — nie moze by¢ tak, ze jedna ze stron osiagnie
korzysci poprzez podporzadkowanie drugiej strony (ponoszenie ryzyka czy zmusza-
nie do ustgpstw);

— relacje oparte na partnerstwie i lojalnosci wymagaja ciaglego zaangazowania.
Zmienia si¢ $wiat i jego wymagania, a wraz z nimi potrzeby ludzi. Oferta, ktora przed-
sigbiorstwa dzi$ przedstawia, jutro stanie si¢ powszechna, a pojutrze przestarzata. Warto
wiec réwniez posias¢ umiejetnos¢ odrézniania partnera, ktory mimo drobnych prze-
szkod pozostanie lojalny.
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Partnership as a Factor in Creating Business Relations with Customers

Abstract: The ties which customers create cannot be short-term. It is necessary to identify the
conditions that support the implementation of the relational procedure. The nature of the relation-
ship is also significant. Each relationship is unique in terms of its dynamics, development, im-
plementation and realization of expectations. Relationships are specific resources that companies
use on the basis of accumulated knowledge. Relationships must be concluded between two or
more parties, which does not mean that the same conditions the interaction must or should condi-
tion further dealings. There is no such thing as ‘standard’ relationship. Ties created must reflect
the needs of both parties. This is not an easy task as the parties may present different approach,
divergent from the accepted standard. Article aims to present the partnership’s factor that enable
firms to establish long-term relationship with customers.

Key words: business relations, partnership, trust, cooperation
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