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Marketing relacji w obrebie sieci dilerskiej
— studium przypadku przedsiebiorstwa

SaMASZ Sp. z o.0.

Relationship marketing within the dealer network —

Streszczenie

Konkurencja wérdd przedsiebiorstw specjalizujgcych sie
w branzy rolniczej wymusza na producentach podejmowa-
nie dziatan, ktore beda w stanie sprosta¢ oczekiwaniom
coraz bardziej wymagajacych klientéw, zgodnie z panuja-
cymi trendami. W tym celu marketing relacji odgrywa
kluczows role — przy uzyciu odpowiednich dziatan okre-
§la silna pozycje organizacji oraz jej strategie. Budowanie
relacji stalo sie jednym z wazniejszych sposobow konkuro-
wania na rynku maszyn rolniczych. Celem artykulu jest
weryfikacja satysfakcji dileréw maszyn producenta marki
SaMASZ w zakresie prowadzonych dziatan marketingo-
wych wykorzystujacych zalozenia koncepcji marketingu
relacji w obrebie sieci dilerskiej. Na potrzeby badan zasto-
sowano metode CAWI z wylgcznymi importerami oraz
wlascicielami punktow dilerskich marki SaMASZ z 20
panstw z roznych kontynentéw i Polski. W artykule
przedstawiono takze istote marketingu relacji oraz pod-
stawowe czynniki wplywajace na sukces zastosowania
marketingu relacji w przedsiebiorstwach produkujgcych
maszyny rolnicze.

Stowa kluczowe
marketing relacii, sie¢ dilerska, zarzadzanie relacjami

a case study of SaMASZ enterprise

Abstract

Competition among companies specializing in the
agricultural industry forces producers to take actions that
will be able to meet the expectations of more and more
demanding customers in accordance with the prevailing
trends. For this purpose, relationship marketing plays a key
role, using appropriate activities determines the strong
position of the organization and its strategy. Building
relationships has become one of the most important ways to
compete in the agricultural machinery market. The aim of
the article is to verify the satisfaction of dealers of SaMASZ
brand machines in terms of marketing activities carried out
using the assumptions of the concept of relationship
marketing within the dealership network. For the purposes
of the research, the CAWI (Computer-assisted web
interviewing) method was used with exclusive importers
and owners of SaMASZ dealerships from 20 foreign
countries and Poland. The article also presents the essence
of relationship marketing and the basic factors influencing
the success of using relationship marketing in enterprises
producing agricultural machinery.
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Wstep

We wspdlczesnym otoczeniu rynkowym szczegol-
nego znaczenia nabiera wspélpraca. Aby stanowita
ona element przewagi konkurencyjnej, musi byé
oparta na relacjach o charakterze partnerskim.
W procesie ksztaltowania oferty niezbedne jest za-

tem partnerstwo wszystkich podmiotéw majacych
wplyw na jej ostateczny ksztalt, dajacy szanse na
powstanie produktu, ktéry bedzie sie wyrdznial na
tle konkurencji. Strategie marketingowg wykorzy-
stywana przez przedsiebiorstwa zmierzajace do
utrzymywania oraz umacniania wiezi z klientami
stanowi marketing relacji (Rosa i Smalec, 2016).
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Celem artykulu jest przedstawienie istoty oraz
gtéwnych zalozen marketingu relacji oraz specyfiki
marketingu relacji w odniesieniu do branzy produ-
centow maszyn rolniczych.

Na potrzeby prezentowanych w artykule badan
zastosowano metode CAWI (Computer-assisted web
interviewing) — ze wzgledu na znaczng odleglosé
dzielgcg Polske i poszczegdlne badane panstwa. Za-
sadniczy cel prowadzonych badan stanowita weryfi-
kacja poziomu satysfakcji dileréw maszyn producen-
ta marki SaMASZ w zakresie dzialan marketingo-
wych, wykorzystujacych zalozenia koncepcji marke-
tingu relacji w obrebie sieci dilerskiej. Pozwolito to
na okre§lenie kierunku dzialan producenta uwzgled-
niajacych potrzeby strategicznych partneréw.

Teoretyczne podstawy
marketingu relaciji

Definicja marketingu relacji pochodzi od anglo-
jezycznego okre§lenia ,relationship marketing”,
tlumaczonego jako marketing relacji, marketing
powigzan czy marketing zwigzkow (Dziedzic
i Szymanska, 2011). W publikacjach zagranicz-
nych wystepuje rowniez termin , partnership marke-
ting”, stosowany zamiennie z pojeciem ,relationship
marketing” (Gardner, 1993).

Zrodta koncepcji marketingu relacji mozna sie
doszukiwaé w latach 60. XX wieku na Uniwersyte-
cie Uppsala, gdzie badacze i naukowcy zajmowali
sie podejéciem interakcyjnym w marketingu prze-
mystowym (Blois, 1996). Jednak termin ,relation-
ship marketing” po raz pierwszy zostal uzyty w li-
teraturze przez B. Bund Jackson w latach 70.
w projekcie dotyczacym réwniez marketingu przemy-
stowego (Bund Jackson, 1985). W 1979 roku J. Arndt
stwierdzil, ze przedsiebiorstwa cechuje tendencja
do nawigzywania i utrzymywania dtugotermino-
wych relacji z gtéwnymi klientami (Arndt, 1979).
Geneza samej koncepcji siega lat 80. kiedy to
L. Berry scharakteryzowal marketing relacji w kon-
tekécie marketingu ustug i poglebionych relacji
z klientem oraz dlugoterminowego podejScia do
dzialah marketingowych (Berry, Shostack i Upah,
1983). Przelom w badaniach nad marketingiem re-
lacji nastapit za sprawa naukowcéw z tzw. Szkoly
Nordyckiej Zarzadzania i ich krytyki koncepcji
marketingu transakeji, bedacego podstawa marke-
tingu masowego (Michalska-Dudek, 2004). Zwrdci-
li oni uwage, ze budowanie relacji przez przedsie-
biorstwo powinno dotyczy¢ wszystkich podmiotow
z otoczenia, co tworzy sieci powigzan (Gummes-
son, 1994). Teoria kompozycji marketingowej (4P)
stracila na znaczeniu, a w warunkach stale rozwi-
jajacych sie rynkéw okazywala sie zbyt uproszezo-
na w stosunku do specyfiki otoczenia (Otto, 2004).
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Marketing relacji nie ma jednej doktadnej defini-
¢ji. Pierwsza interpretacja, opublikowana w 1983 roku
przez L. Berry'ego, koncentrowala sie na utrzymy-
waniu i poszerzaniu relacji z klientami w obszarze
organizacji ustugowych (Berry, Shostack i Upah,
1983). B.B. Jackson w 1985 roku zdefiniowala poje-
cie marketingu relacji jako szereg dzialah marke-
tingowych majacych na celu budowe i utrzymywa-
nie trwalych zwigzk6éw z klientami instytucjonalny-
mi (Otto, 2004). W 1990 roku kolejni autorzy —
J. Copulsky i M. Wolf — podkre§lili znaczenie po-
siadania szczegélowych baz danych o klientach, po-
strzegajac marketing relacji jako proces polegajacy
na stworzeniu bazy danych o dotychczasowych i po-
tencjalnych klientach (Copulsky i Wolf, 1990).
W definicji T. Crama z 1994 roku zostata podkre§lo-
na rola korzySci, ktére powinny by¢ obustronne.
Produkt wytworzony przez przedsiebiorstwo powi-
nien by¢ odzwierciedleniem informacji pozyskanych
od nabywcy, przez co nabiera indywidualnego cha-
rakteru (Cram, 1994). Definicja T.G.Vavry koncen-
truje sie na stopniu zadowolenia klienta po zakupie,
pomiarze stopnia jego satysfakcji oraz przetozenia
procesu sprzedazy na skuteczny dwukierunkowy
dialog (Vavra, 1995). N. Tzokas i M. Saren w 1996 ro-
ku zinterpretowali definicje marketingu relacji jako
proces dialogu i pielegnowania wiezi miedzy przed-
siehiorstwem 1 jego klientami (Tzokas i Saren,
1996). Ch. Gronroos (1996) rozbudowal szczegéto-
wo definicje marketingu relacji, poszerzajac ja o ele-
ment relacji przynoszacej zysk wszystkim zaanga-
zowanym stronom. Cele kazdej z zainteresowanych
stron sg spelniane poprzez wymiane i wzajemne do-
trzymywanie obietnic (Mitrega, 2005).

Polscy autorzy M. Rydel i C. Ronkowski w 1995 ro-
ku réwniez wykazali sie wkltadem w formulowanie
definicji, dostrzegajac w marketingu relacji kon-
cepcje kierowania i dzialania na rynku, ktorej sku-
teczno§¢ jest zalezna od nawigzywania wiezi
z uczestnikami rynku, co dotyczy nie tylko bezpo-
§rednich klientéw, lecz réwniez pozostalych part-
neréw firmy (Otto, 2004). K. Fonfara w 1999 roku
zaproponowal koncepcje marketingu relacji jako
procesu zarzadzania, tworzenia, rozwoju i utrzy-
mania powigzan firmy z innymi podmiotami, wska-
zujgc na bezpoéredni, interakcyjny i trwaly charak-
ter kontaktéw pomiedzy sprzedajacym a nabywca
oraz innymi podmiotami w procesie kreowania
oraz dostawy produktéw (Fonfara, 2004).

Rozwdj marketingu relacji byl podyktowany
zmienigjgcym sie otoczeniem rynkowym. Istotny
wplyw wywarla rewolucja technologiczna zwigza-
na z pojawieniem sie elektronicznych sposobéw
komunikacji i dystrybucji utatwiajacych bezpo-
§redni kontakt z klientem. Zréznicowanie produk-
tow, mnogo$é dziatan reklamowych czy wzrost do-
chodu konsumentéw spowodowaty obnizenie lojal-
no$ci wobec marki i wystepowanie efektéw czestej
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Tabela 1. Przeglad wybranych definicji marketingu relaciji

Autor

Definicja

L. Berry

marketingu”

»=Marketing relacji to tworzenie, utrzymywanie i wzbogacanie relacji z klientem,
gdzie pozyskanie nowego klienta stanowi jedynie pierwszy krok w procesie

Ch. Gronroos

»Marketing relacji to ksztaltowanie, utrzymywanie i wzbogacanie relacji
z klientami i innymi partnerami w taki sposob, aby cele obu stron zostaly
osiagniete poprzez obustronng wymiane i dotrzymywanie poczynionych obietnic”

Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders

»Marketing relacji to proces tworzenia, utrzymywania oraz umacniania silnych

iV. Wong wiezi, tworzacych wartosé relagji z klientami i innymi zewnetrznymi partnerami
firmy”
K. Fonfara Marketing relacji ,ktadzie nacisk na proces zarzadzania, tj. tworzenia, rozwoju

i utrzymania powigzan firmy z innymi podmiotami. Eksponuje bezposredni,
interakcyjny, dwu- i wielostronny charakter kontraktow miedzy sprzedajacym
a nabywea oraz innymi podmiotami w procesie tworzenia oraz dostawy
produktéw i ustug”

M. Rydel i C. Ronkowski

»Marketing relacji oznacza koncepcje zarzadzania i dziatania na rynku, wedlug
ktorej skutecznoéé rynkowa firm zalezna jest od nawigzania partnerskich
stosunkow w uczestnikami rynku. Koncepcja ta zaktada budowe zwiazkow
lojalno$ciowych z klientami i alianséw strategicznych z partnerami w biznesie”

K. Rogozinski

»Marketing relacji jako mobilizacje personelu majaca na celu uczyni¢ z nabywcy
nie tylko wspottworce wartoéci — produktu, ale zwigzac go na state z firm”

Vavra i G. Terry

,Glownym celem marketingu relacji jest budowanie dtugotrwatych, opartych
na zaufaniu relagji typu »win-win«, ktére stuzg maksymalizacji zadowolenia
i utrzymania klientéw”

dJ. Copulsky i M. Wolf

»Marketing relacji to proces polegajacy na stworzeniu bazy danych o juz
posiadanych oraz potencjalnych klientach i zblizeniu sie do nich przy pomocy
zréznicowanych, charakterystycznych dla kazdego z nabywcow informacji”

T. Cram

»Marketing relacji to konsekwentne stosowanie uaktualnianej wiedzy

o indywidualnych klientach dla zaprojektowania produktu/ustugi, ktére sg
komunikowane interaktywnie, celem rozwiniecia i kontynuowania wzajemnie
korzystnych wiezi”

N. Tzokas i M. Saren

»Marketing relacji jest procesem planowania, rozwoju i pielegnowania klimatu
wiezi promujacego dialog miedzy firma i jej klientami”

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie: Berry, Shostack i Upah, 1983; Copulsky i Wolf, 1990; Cram, 1994; Fonfara, 2004; Grénroos,
1997, Kotler, Armstrong, Saunders i Wong, 2002; Otto, 2004; Rogozinski, 1998; Tzokas i Saren, 1996; Vavra i Terry, 1995.

zmiany preferencji wéréd konsumentéw. Postepuja-
ca koncentracja w handlu detalicznym wplywa na
konieczno$¢ podejmowania dzialan skierowanych
bezposrednio do finalnego odbiorcy (Rogozinski,
1998).

Marketing relacji uznawany jest za przeciwien-
stwo marketingu transakcyjnego, skoncentrowane-
go wylacznie na dokonaniu transakcji przez poje-
dynczego klienta. Marketing relacji zastepuje to
tradycyjne podej$cie do konsumenta poprzez nacisk
na tworzenie wartoéci oraz podtrzymywanie relacji
(Looy, Gemmel i Dierdonck, 2003).

W tabeli 2 przedstawiono glowne réznice mie-
dzy transakcyjnym a relacyjnym marketingiem,
marketingiem skoncentrowanym na pojedynczej
transakcji a marketingiem dlugotrwalej wiezi
z klientem.

We wspolczesnej koncepcji marketingu relacji
ksztattowanie satysfakcjonujacych wiezi z klientami
1 zyskiwanie ich lojalnoSci traktuje sie jako najwazniej-
sze wyzwanie stojace przed organizacjami. Prowadzo-
ne w tym zakresie badania marketingowe podejmuja
proby identyfikacji kluczowych relacji oraz okreglenia
ich wplywu na ich trwato$é. Wérdd nich zwraca sie
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Tabela 2. Porownanie marketingu transakcyjnego i relacyjnego

Poréwnywany obszar Marketing transakeyjny Marketing relacyjny
Cel Pojedyncza sprzedaz Stworzenie i utrzymanie trwalej relacji z klientem
Zorientowanie na Fizyczny projekt Pakiet warto$ci

Skala dziatania

Grupa klientow, w ktorg Nowi klienci
najwiecej sie inwestuje

Dotarcie do klienta Masowy przekaz

Kontakt z klientem Umiarkowany

Rola w zarzadzaniu
celow taktycznych i operacyjnych)

Segmentacja klientéw

o réznej zyskownosci

Krétkookresowa (cykl sprzedazowy)

Pomocnicza (wykorzystywany do osiggniecia

Stuzy do wyodrebnienia grup klientéw

Dtugookresowa (caty cykl zycia klienta)

»Starzy” klienci

Spersonalizowany przekaz
Czesty

Kluczowa (wykorzystywany do osiggniecia celow
strategicznych)

Stuzy do wyodrebnienia grup klientéw rézniacych

sie potrzebami i preferencjami

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie: Kotler, Kartajaya i Setiawan, 2017.

szczegblng uwage na poziom wzajemnego zaufania,

zaangazowanie, komunikacje, satysfakcje oraz cha-

rakter wiezi (Rudawska, 2014).

Marketing relacji sklada sie z o§miu glownych
elementow: kultury organizacyjnej i systemu war-
toéci, kierownictwa, strategii, struktury organiza-
cyjnej, ludzi, technologii informacyjnej, wiedzy oraz
procesow (Gordon, 2001).

Kluczowe cechy marketingu relacji sg okre§lane
jako:

e kreowanie nowej wartoSci dla klienta,

e umozliwienie klientowi jego udziatu w wspéitwo-
rzeniu produktu,

@ analiza lojalnoéci klientow,

® budowa trwalej wiezi miedzy nabywca a sprze-
daweca,

® rozszerzanie dzialan marketingowych na relacje
z otoczeniem,

e budowa tzw. lahcucha partnerstwa z innymi
podmiotami w kanale dystrybucji, tj. z dostawca-
mi, posrednikami, akcjonariuszami itp. (Flejter-
ska, Gracz, Rosa i Smalec, 2016).

Do gléwnych korzySci dla przedsiebiorstwa wyni-
kajacych ze stosowania zalozen marketingu relacji
nalezg zwiekszenie przychodéw i wzrost rentowno-
§ci, a w przypadku klientéw — wieksza wartosc i sa-
tysfakcja, znacznie przewyzszajaca ich oczekiwania
(Christopher, Clark, Peck i Payne, 1999)

W marketingu relacji zasadnicza role odgrywa
koncentracja na dazeniu do pozyskania oraz zbudo-
wania trwalych wiezi z klientami. Firmy stosujace
marketing partnerski powinny oferowaé nabywcom
znacznie wiecej niz tylko sam produkt (Gordon,
2001). Przedsiebiorstwa nie powinny poprzestawac
tylko na wyprodukowanym produkcie. Tradycyjny

plan marketingowy powinien zastapié¢ plan budowa-

nia relacji. Bazy danych o klientach powinny by¢ na

biezaco uzupelniane przez pracownikéw majacych
codzienny kontakt z klientami o informacje doty-
czace ich potrzeb, preferencji, zamiaréw czy pozio-

mu zadowolenia (Helgesen, 2007).

Gléwny element kreowania relacji stanowi mar-
keting wewnetrzny. Celem marketingu wewnetrz-
nego jest wykreowanie w pracownikach $wiadomo-
§ci 1 pelnego zrozumienia dla roli, jaka odgrywaja
w firmie, oraz stworzenie odpowiedniego stosunku
do obstugi klienta, co réwniez przeklada sie na ogdét
dziatah marketingowych przedsiebiorstwa (Gralak,
2010).

W marketingu relacji niezwykle wazng role od-
grywaja ci pracownicy, ktorzy majg bezposredni
kontakt z klientem. Wzajemne relacje pomiedzy
przedsiebiorstwem a klientami ksztaltuja sie
w efekcie procesu sprzedazy i aktywnosci kazdej ze
stron. Buduje to nastepujace typy relacji (Kotler
iin., 2002):
® podstawowe — koncentrujace sie wylacznie na

sprzedazy,

e reaktywne — okre§lajace ponowny kontakt
sprzedawcy z klientem wywotujacy potrzeby
uzyskania informacji,

® odpowiedzialne — realizowane przez kontakt
sprzedawcy z klientem po dokonaniu zakupu
w celu weryfikacji spelnienia oczekiwan,

e proaktywne — kontakt pracownika z klientem
w celu przekazania informacji o nowej ofercie,

e partnerskie — polegajace na utrzymywaniu
trwalych wiezi z klientem dla znalezienia sposo-
bow lepszego dostarczenia oczekiwanej wartoSci
dla nabywecy.
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Technologia informacyjna na przestrzeni lat sta-
la sie strategicznym zasobem przedsiebiorstwa,
a przyczynil sie do tego rozwdj Internetu, telefonii
komputerowej oraz baz danych (Burnett, 2002). Za-
pewnienie coraz lepszej obstugi wigze sie z koniecz-
noscig zbierania i przetwarzania danych zaréwno
o dotychczasowych klientach, jak i tych nowych.
Wartos¢ informacji bedacych w posiadaniu firmy
jest tym wieksza, im sa one pelniejsze i lepiej zarza-
dzane (Bosiacki i Sikora, 1999). Komputeryzacja
polaczyta ideologie marketingu relacji z systemami
do zarzadzania relacjami z konsumentem CRM — Custo-
mer Relationship Management (Lenskold, 2003).
CRM na poziomie operacyjnym ma za zadanie zbie-
ra¢ dane o klientach i przebytych transakcjach,
a takze opiniach o produktach. Poziom analityczny
CRM przetwarza i analizuje dane w celu planowa-
nia marketingowego, segmentacji rynku i realizacji
zalozonych strategii. Interakcyjny CRM ma na ce-
Iu budowanie bezposrednich kontaktow z klienta-
mi i reagowanie za pomocg réznorodnych kanaléw
komunikacji na pojawiajace sie wymagania (Sagan,
2003).

Mozna zatem $mialo stwierdzi¢, ze gléwnym za-
daniem marketingu relagji jest organizacja dziatal-
noéci przedsiebiorstwa wokét klienta, ktory powi-
nien stanowi¢ centralny punkt, i to relacji z nim po-
winny zosta¢ podporzadkowane wszelkie procesy,
a takze wspierajaca je technologia informacyjna
(Cheverton, 2001).

Specyfika marketingu relacji w branzy
producentéw maszyn rolniczych

Rynek maszyn rolniczych jest jednym z istotnych
elementow w systemie agrobiznesu. Specyficzng ro-
13 tego typu rynku jest zaopatrywanie w techniczne
§rodki stuzace do mechanizacji technologicznych
proceséw majacych zwiazek z produkecja zywnosci
(Sosnowska, 2013).

Charakterystyczng cechg rynku maszyn rolni-
czych jest udzial w nim grupy skladajacych sie
z wielu jednostek samodzielnych podmiotéw repre-
zentujacych popyt i podaz. Sa one odmienne pod
wzgledem wielkoéci oraz poziomu ekonomiczno-tech-
nicznego, reagujg w odmienny sposéb na zmiany
rynkowe. Popyt na maszyny rolnicze reprezentuje
ogromna liczba gospodarstw, przedsiebiorstw rol-
nych oraz jednostek $wiadczacych ustugi dla rolnic-
twa (Pondel, 2012).

Przewiduje sie, ze $wiatowy rynek sprzetu rolni-
czego osiggnie poziom 135,07 miliardéw dolaréw do
2027 roku — z poziomu okoto 99,42 miliardéw do-
laréw w 2019 roku. Glownym powodem wzrostu
rynku sprzetu rolniczego sg starania rzadowe o po-
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pularyzacje zmechanizowanych metod rolnictwa.
Oczekuje sie, ze rosngca popularno$é¢ ustug wynaj-
mu maszyn rolniczych skloni rolnikéw do stosowa-
nia nowoczesnych metod uprawy. Ponadto rosnaca
globalna populacja stwarza zapotrzebowanie na do-
datkowa uprawe zywnosci (Litvinova, 2017).

Rolnictwo jest jedna z najwiekszych galezi prze-
mystu w Polsce, stanowiacg 3,8% PKB i odpowia-
dajaca za 12,7% sity roboczej kraju. Ponad 50%
catkowitej powierzchni Polski zajmuje rolnictwo.
Tradycyjne techniki rolnicze sg zastepowane no-
woczesnymi maszynami, ktore w przyszlosci beda
kluczowym czynnikiem napedzajacym rynek (Ra-
port Knowledge Sourcing Intelligence LLP, 2019).

Marketing relacji okreéla budowe wiezi partner-
skich z dystrybutorami oraz nabywcami finalnymi,
ktéra polega na wzajemnym zaufaniu i dlugofalowej
wspolpracy, ktérej nadrzednym celem jest realiza-
¢ja wspolnie zalozonych celéw (Szwajca, 2009).

Dystrybucja maszyn rolniczych wiodacych pro-
ducentéw na rynkach $wiatowych przyjeta jako
rozwigzanie tworzenie sieci sprzedazy selektyw-
nej. Dilerami w takiej strukturze sa zazwyczaj fir-
my handlowe, odpowiadajace jednocze$nie za ob-
sluge serwisowg oferowanych maszyn i ciagnikéw
rolniczych. Kazdy z importeréw ma mozliwo$é bu-
dowania wlasnej sieci dilerskiej w swoim regionie.
Wiekszo§é partneréw posiada wiecej niz jeden
punkt handlowy, co zdecydowanie zwieksza ich
szanse na dotarcie do szerszego grona klientow.
Dealer w regionie, ktéry zostal mu przydzielony,
moze rozwijaé wlasng sie¢ sprzedazy skladajaca
sie z subdileréow badz sprzedawaé¢ maszyny bezpo-
§rednio klientowi kohcowemu — rolnikowi. Dys-
trybucja na poszczegblnych rynkach odbywa sie
na zasadach polityki sprzedazowej panujacej
w obrebie sieci dilerskiej danego producenta
(Niewiadomski, 2012).

Ksztaltowanie partnerstwa z kluczowymi klien-
tami w branzy rolniczej odbywa sie w gléwnej mie-
rze poprzez inwestycje w nowe technologie. Przed-
siebiorstwo chcac sprostaé coraz bardziej rosngcym
wymaganiom klientow na zmieniajacym sie rynku,
musi podejmowaé szybkie dzialania w celu utrzy-
mania przewagi konkurencyjnej. Wprowadza licz-
ne innowacje w procesach produkcyjnych, techno-
logiach informacyjnych, a takze strategiach marke-
tingowych (Niewiadomski i Nogalski, 2017).

Zainteresowanie firmy rynkiem posrednikéw
(dystrybutoréw) i kreowanych wobec nich dzialan
marketingowych stanowi istotny obszar budowania
relacji. Bezpoéredni kontakt producenta maszyn
z finalnym nabywca ogranicza sie najczesciej do ko-
munikacji za poSrednictwem S§rodkéw masowego
przekazu, dlatego od dzialalnosci dystrybutoréw
w glownej mierze zalezg obroty producenta. Stosu-
nek dilera do danej marki w praktyce moze mieé za-
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réwno pozytywne, jak i negatywne konsekwencje.

To handlowcy dilera rekomendujg produkty nabyw-

com, czesto oferujg produkty kilku konkurencyj-

nych marek. Punkty dilerskie sg traktowane jako
zrodta wiarygodnej informacji o maszynach, w od-
réznieniu od reklamy, ktora jest odbierana przez
klientow jako nieobiektywna. Takze sposob ekspo-
zycji i stala dostepno§é marki u danego dystrybuto-
ra ma wplyw na wielko$é oraz czestotliwosé zaku-
pow. To wladnie z tych powodéw producenci oferu-
ja specjalne programy lojalnoéciowe dedykowane
wlasénie autoryzowanym dilerom. Przykladem ta-
kich dzialah moga by¢ konkursy na najlepszych
handlowcow w sieci dilerskiej, szkolenia organizo-
wane w atrakcyjnych miejscowo$ciach czy bezplat-
ne elementy marketingowego wystroju punktow

sprzedazy (Ostrowska, 2010).

Etapy wdrazania marketingu partnerskiego
w firmach z sektora maszyn rolniczych ksztaltuja
sie poprzez:

e identyfikacje kluczowych klientow w celu obje-
cia zarzadzaniem partnerskim,

e przydzielenie kazdemu kluczowemu klientowi
przeszkolonego menedzera — opiekuna odpowia-
dajacego jego indywidualnym potrzebom i rynkom,

® wyznaczenie generalnego menedzera nadzoruja-
cego prace pozostatych.

Do najwazniejszych korzySci ptynacych z marke-
tingu relacji w sieci dilerskiej nalezy wzglednie sta-
la grupa dystrybutoréw i nabywcow, co zapewnia
poczucie pewnosci i umozliwia dokladniejsze plano-
wanie przyszlych transakcji. Stopniowo wzrasta
takze liczba zamowien od statych klientow w punk-
tach dilerskich, poniewaz maja oni pewno$¢ co do
cen, termindéw dostaw i wsparcia obstugi. Liczne
spotkania partneréow i wzajemna wymiana infor-
macji o branzy i aktualnej sytuacji na rynku lokal-
nym dystrybutora maja istotny wplyw na podjecie
wlasciwych decyzji biznesowych (Niewiadomski
i Nogalski, 2017). Poprzez stalg wspoélprace w ra-
mach relacji producent-diler firmy wspdlnie pracu-
ja na swij wizerunek, poniewaz sa postrzegane
przez otoczenie w §wietle przedsiewzieé jako jeden
partner (Fonfara, 2004).

Metodyka badan wtasnych

W celu weryfikacji satysfakeji diler6w maszyn
producenta SaMASZ w zakresie prowadzonych
dzialah marketingowych wykorzystujacych zatoze-
nia koncepcji marketingu relacji w obrebie sieci di-
lerskiej zastosowano metode CAWI. Jest to techni-
ka zbierania informacji z zastosowaniem procesora
komputera odpowiedzialnego za zbieranie danych,
w ktorej respondent jest proszony o wypelnienie
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ankiety w formie elektronicznej (Czerski, 2017).

Dobér metody umozliwil przeprowadzenie ankiety

z respondentami ze wszystkich kontynentéw,

z ktorymi bezpo§rednie spotkania nie byly mozliwe

ze wzgledu na znaczng odleglosé dzielaca Polske

z poszczegblnymi panstwami.

Badanie zostalo przeprowadzone w marcu
i kwietniu 2021 roku. Grupe respondentéw stano-
wily osoby bezposrednio zwigzane ze sprzedaza
maszyn rolniczych i komunalnych — wylaczni im-
porterzy oraz wlaSciciele punktow dilerskich marki
SaMASZ z 20 panstw z réznych kontynentéw (Nie-
miec, Rosji, Stanéw Zjednoczonych Ameryki, Ka-
nady, Francji, Irlandii, Litwy, Czech, Stowacji, Is-
landii, Hiszpanii, Rumunii, Korei Potudniowej,
Finlandii, Szwecji, Belgii, Holandii, Urugwaju,
Ukrainy, Australii) oraz Polski. Przedstawiciele
punktéw dilerskich reprezentujg panstwa stano-
wigce gtéwne rynki sprzedazowe firmy SaMASZ.
Lacznie zebrano 50 ankiet.

Rysunek 1 przedstawia udzial polskich i zagra-
nicznych dileréw w badaniu. Polscy partnerzy biz-
nesowi stanowia 60% respondentéw, pozostate 40%
to dilerzy zagraniczni.

Pytania zawarte w kwestionariuszu mialy na ce-
lu uzyskanie odpowiedzi na nastepujace pytania:

e Ktére dziatania marketingowe SaMASZ w naj-
wiekszym stopniu przekladajg sie na wzrost za-
interesowania marka na wybranym obszarze
dziatania?

e Jakie dziatania nalezaloby usprawni¢ w ramach
nastepujacych filarow: serwisu, dostawy czeSci
zamiennych, sprzedazy, dystrybucji oraz promo-
cji, aby polepszy¢ wspélprace z dilerem, jedno-
cze$nie dbajac o rozwdj sprzedazy na danym
rynku?

Rysunek 1. Struktura respondentéw ze wzgledu
na udziat dileréw polskich
i zagranicznych w badaniu ankietowym

= Dilerzy polscy = Dzilerzy zagraniczni
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e Jak oceniane jest wsparcie Dzialu Marketingu
SaMASZ w stosunku do autoryzowanych dile-
réow marki?

e Jakiego rodzaju wsparcia Dzialu Marketingu
SaMASZ oczekujg dilerzy w samodzielnie pro-
wadzonych dziatlaniach marketingowych?
Klasyfikacja pytan kwestionariusza ankietowe-

go opierala sie na pytaniach otwartych, pétotwar-

tych oraz zamknietych z podzialem na te jedno-
krotnego i wielokrotnego wyboru.

Na potrzeby klientéw z rynkow zagranicznych
stworzono anglojezyczny kwestionariusz ankieto-
wy z pytaniami dostosowanymi do dzialan marke-
tingowych prowadzonych na tych rynkach. W przy-
padku polskich dileréw kwestionariusz zostal spo-
rzadzony w polskiej wersji jezykowej z pytaniami
dostosowanymi do rynku polskiego.

Analiza wynikéw badan

Przeprowadzenie badania satysfakcji dileréw
marki SaMASZ pozwolito na uzyskanie informacji
o ich opiniach w odniesieniu do jakosci wspodtpracy
z Dzialem Marketingu przedsiebiorstwa SaMASZ
oraz potrzeb w tym zakresie. Analizie zostal podda-
ny poziom dzialah marketingowych wykorzystuja-
cych zalozenia koncepcji marketingu relacji w sieci
dilerskiej.

Dilerzy wskazali szereg dzialah marketingowych
jakie powinny zosta¢ podjete, aby budowaé pozy-
tywny wizerunek marki SaMASZ na rynkach za-
granicznych. Zostaly wymienione nastepujace dzia-
tania:
® stworzenie profili w mediach spotecznos$ciowych

dedykowanych danym rynkom z tre§ciami do-

stosowanymi pod lokalnego klienta,

e wieksza ilo$¢ pokazow pracy maszyn, w tym na
rynkach zagranicznych, z okre§lonymi modela-
mi przeznaczonymi tylko do demonstracji,

® testimoniale, opiniotwércze materialy wideo od
klientéw z rynkéw zagranicznych,

e reklama prasowa w lokalnych wydawnictwach
rolniczych,

e zwiekszona aktywno§¢ w sieci i mediach spo-
teczno§ciowych,

e reklamy banerowe na portalach ogloszeniowych
oferujacych maszyny rolnicze.

Dilerzy marki wskazywali jako najbardziej efek-
tywne te dzialania marketingowe, w wyniku kto-
rych najszybciej finalizowali transakcje sprzedazo-
wa badz nawiazywali kontakt z potencjalnym
klientem. Najbardziej efektywna formg promocji
maszyn rolniczych, niezaleznie od $wiatowych ryn-
kow, sa pokazy pracy maszyn w terenie, podczas
ktérych rolnicy maja mozliwoéé przetestowania
maszyn oraz skorzystania z fachowych porad tech-
nicznych. Dzialania zwigzane z marketingiem in-

t. XXVIIl, nr 11/2021 DOI 10.33226/1231-7853.2021.11.3

ternetowym wyraznie zyskuja na znaczeniu, szcze-
gélnie w obliczu nieodbywajacych sie imprez targo-
wych z powodu trwajacej pandemii. Dlatego jest
niezwykle wazne, aby ukierunkowaé¢ dziatania
marketingowe firmy w przyszlych sezonach na ak-
tywnoSci online.

Rysunek 2 przedstawia ocene efektywnosci po-
szczegblnych dziatan marketingowych w opinii di-
leréw.

Odpowiedzi na pytanie ,Jak czesto pracownik
Dziatu Marketingu SaMASZ powinien odwiedzac
siedzibe Panstwa firmy?” sg zrdznicowane. Sred-
nio 70% dileréw oczekuje wizyty pracownika mar-
ketingowego raz w roku w swojej siedzibie — taka
odpowiedz deklarowali gltéwnie dilerzy z krajow
europejskich, ale rowniez ci z odleglych rynkéw
zagranicznych. Czestotliwoé¢ kwartalna zostala
wskazana przez importeréw z rynku niemieckiego
i francuskiego, przy czym powodem takiej odpo-
wiedzi jest zapewne to, ze Niemcy stanowig naj-
wiekszy rynek eksportowy firmy SaMASZ,
a Francja — gléwny region rolniczy w Europie.
Odpowiedzi dileréw dotyczace czestotliwosci od-
wiedzin punktéw dilerskich przedstawiono na ry-
sunku 3.

Wyrazna cheé uczestnictwa w dedykowanych
szkoleniach online z nowoczesnych technik pro-
mocji przez dileréw zagranicznych $wiadczy nie
tylko o ich aktywnej postawie w kierunku coraz
efektywniejszego marketingu maszyn rolniczych,
ale takze o ich zaangazowaniu, ktére umozliwi
kreowanie spéjnego wizerunku marki na calym
§wiecie. Dedykowane szkolenia marketingowe po-
winny dotyczyé takze okre§lonych standardéw
marketingowych, jakie powinien spelnia¢ wybrany
punkt dilerski.

Opinie dotyczace finalizacji transakeji zakupo-
wych w wyniku pozyskanych, a nastepnie przeka-
zanych przez Dzial Marketingu leadéw sprzeda-
zowych sa podzielone. Zaréwno na rynku pol-
skim, jak i rynkach zagranicznych ponad 40%
dileréw jest zdania, ze zdobyte kontakty do klien-
tow nie przetozyly sie na sprzedaz. Przyczyn mo-
ze byé wiele, chociazby zbyt dlugi czas oczekiwa-
nia potencjalnego klienta na odpowiedz ze strony
dilera. Specjalista ds. marketingu przekazuje
kontakt menedzerowi ds. sprzedazy, a ten na-
stepnie do partnera handlowego odpowiedzialne-
go za sprzedaz na danym obszarze. Wydluzona
§ciezka nie zacheca klienta do kilkudniowego
oczekiwania na kontakt ze strony handloweca.
W celu minimalizacji dlugiego czasu oczekiwania
przez klienta Dzial Marketingu powinien przeka-
zywaé bezposrednio pozyskane kontakty do dile-
réw, tak by droga kontaktu z potencjalnym klien-
tem byla jak najkroétsza. Najdogodniejszym roz-
wigzaniem wydaje sie by¢ system CRM obejmuja-
cy marketingowe bazy danych. Z drugiej strony
nie kazda préba kontaktu ze strony potencjalne-
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Rysunek 2. Efektywno$¢ wybranych aktywnosci marketingowych w opinii dileréw marki SaMASZ
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Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Rysunek 3. Oczekiwana czestotliwo$¢ odwiedzin siedzib firm dilerskich
przez pracownika Dziatu Marketingu

M kwartalnie ™ raz na p6t roku

¥ raz w roku

10%

‘nie ma takiej potrzeby

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

go klienta musi zakonczy¢ sie sprzedazg. Maszy-
ny rolnicze i komunalne stanowig specjalistycznag
game produktéw, ktorych zakup nie wigze sie
z szybka decyzjg zakupows, ale z wieloma konsul-
tacjami. Wyniki dotyczace finalizacji transakcji
sprzedazowych z pozyskanych kontaktow do
klientéw przedstawia rysunek 4.

Przedsiebiorstwo SaMASZ opiera swoja strate-
gie marketingowa na glownych filarach: serwis, do-
stawa czeSci zamiennych, sprzedaz, dystrybucja
i promocja. Ostatnie pytanie w ankiecie dotyczyto
usprawnien, jakie w ramach tych filar6w mogloby
podja¢ przedsiebiorstwo SaMASZ, aby polepszy¢
wspélprace z dilerem, jednoczeénie dbajac o rozwdj
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Rysunek 4. Liczba udanych transakcji sprzedazowych
z pozyskanych leadéw sprzedazowych
na rynkach zagranicznych

m) modldo2 mod3do5 = od5do10

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych
badan.

sprzedazy na danym obszarze. Zdaniem kooperan-

téw potrzebne sa nastepujace usprawnienia:

e Serwis: szybkie wsparcie serwisowe poprzez de-
dykowang infolinie; opracowanie standardéw
serwisowych dla najczeéciej wystepujacych uste-
rek w celu umozliwienia przeprowadzania wia-
snego serwisu przez serwisantéw dilera.

e Dostawa czeéci zamiennych: usprawnienie za-
rzadzania kodowaniem cze$ci zamiennych po-
przez stale aktualizacje zmian produktéw i in-
strukcje obstugi, dostepnoé¢ czeéci zamiennych
w magazynie przed sezonem.

e Sprzedaz: zwiekszony przeplyw informacji
i szkolen na temat nowych funkcji, zaréwno
w nowych maszynach, jak i modyfikacjach tych
istniejacych. Diler powinien by¢ dobrze poinfor-
mowany z wyprzedzeniem na temat zmian
technicznych w maszynie zanim dokona zamé-
wienia.

e Dystrybucja: zwiekszenie stanéw magazyno-
wych maszyn.

e Promocja: wspélne opracowanie planu marke-
tingowego dostosowanego do wybranego regio-
nu; dostep do wszelkiego rodzaju materialow
marketingowych, takich jak zdjecia czy filmy do-
tyczace produktow, zaktadu, produkeji, z mozli-
woscig pobierania plikéw bezposrednio z dedy-
kowanej platformy; kooperacja w zakresie orga-
nizacji pokazéw pracy maszyn na rynkach za-
granicznych.
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Przeprowadzenie badania satysfakcji dileréw
marki SaMASZ pozwolito na uzyskanie informacji
o ich opiniach w odniesieniu do jakosci wspodtpracy
marketingowej oraz ich potrzeb w tym zakresie.
Bylo to pierwsze badanie ankietowe przeprowadzo-
ne na grupie dileréow SaMASZ dotyczace bezpo-
§rednio wykonywanych dzialan marketingowych.
Wyniki badania zostaly przekazane kierownictwu
najwyzszego szczebla w celu przeanalizowania ro-
snacych potrzeb partneréw handlowych.

Respondenci chetnie dzielili sie swoimi spostrze-
zeniami i propozycjami zmian, ktére oprocz Dziatu
Marketingu i Dzialéw Handlowych zostaly przeka-
zane takze do kierownictwa odpowiedzialnego za
Dzial Serwisu, Dzial CzeSci Zamiennych oraz Dziat
Spedycji. Dilerzy wskazali wiele dziatlah marketin-
gowych jakie powinny zosta¢ podjete, aby budowac
pozytywny wizerunek marki SaMASZ.

Na podstawie wynikéw przeprowadzonego bada-
nia stwierdzono, ze klienci wysoko oceniajg dziata-
nia Dzialu Marketingu SaMASZ, jednak z nielicz-
nymi wyjatkami. Zastrzezenia i nizsze oceny zgla-
szali klienci z odleglych rynkow. Uzasadnienia tych
zastrzezen mozna si¢ dopatrywaé w braku bezpo-
§rednich wizyt specjalisty ds. marketingu w obre-
bie sieci dilerskiej oraz ograniczeniu wzmozonych
dziatan marketingowych tylko do najwazniejszych
rynkéw sprzedazowych. Klienci z odleglych ryn-
kow swoje odpowiedzi uzasadniali brakiem odpo-
wiedniego systemu udostepniania materialéw mar-
ketingowych przez producenta, niewystarczajacym
informowaniem o zmianach wprowadzanych np.
w obrebie strony internetowej czy braku bezpo-
§redniej obecno$ci na tak odleglych obszarach
jak Ameryka Potudniowa. Jako istotne zostato row-
niez wskazane opracowywanie dedykowanych pla-
néw marketingowych wspélnie z dilerem dotycza-
cych wybranego rynku, w ktérym zaréwno produ-
cent jak i partner handlowy zobowiaza sie do wy-
wigzania sie z dzialan marketingowych w danym
sezonie.

Wysokie zainteresowanie warsztatami z nowo-
czesnych technik promocji potwierdza zaangazo-
wanie dileréw i ich cheé rozwoju w kierunku coraz
efektywniejszych dziatan marketingowych na ryn-
kach, za ktére sg odpowiedzialni. Swoje odpowiedzi
uzasadniali potrzebg poznania technik marketin-
gowych stosowanych na poszczegblnych S$wiato-
wych rynkach.

Dilerzy w wigkszosci wskazali potrzebe odwie-
dzin ich siedzib raz w roku przez pracownika Dzia-
tu Marketingu SaMASZ. Wizyta specjalisty ds.
marketingu eksportowego pozwolitaby na doklad-
niejszg weryfikacje punktéw handlowych dilera na
jego obszarze dzialania oraz potrzeb klientéw kon-
cowych, rolnikéw w danym rejonie $wiata. Takie
wyjazdy pozwolityby réwniez na opracowanie pla-
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néw promocyjnych dla kazdego z pahstw na kolej-
ny sezon przy bezposredniej wspélpracy z dilerem,
a takze realizacje produktowych sesji zdjeciowych
w naturalnym §rodowisku pracy maszyn.

Podsumowanie

Podstawowym celem artykutu bylo uzyskanie
odpowiedzi na pytania dotyczace poziomu wspél-
pracy pomiedzy producentem maszyn rolniczych
a autoryzowanymi dystrybutorami. Cel zostal
osiagniety dzieki wywiadowi z dilerami marki,
ktory pozwolil na zweryfikowanie rosngcych po-
trzeb klientéw na wielu rynkach w kontekscie wy-
korzystywania zatozeh marketingu relacji. W wy-
niku przeprowadzonych badan ustalono, ze dile-
rzy coraz chetniej cheg uczestniczy¢ we wspéltwo-
rzeniu strategii marketingowych producenta oraz
wykazujg sie ponadprzecietng wiedzg o kluczo-
wych klientach na rynkach, za ktéore sa odpowie-
dzialni. Ograniczeniem do przeprowadzania tego
typu badan jest znaczna odleglos§é, ktora dzieli
siedzibe firmy SaMASZ z punktami dilerskimi,
polozonymi na calym §wiecie. W przyszlosci bada-
nia nalezaloby rozszerzy¢ o wywiady poglebione
przeprowadzane podczas bezpo§rednich wizyt
w siedzibach dilerskich badZ na terenie fabryki
producenta.

Moim zdaniem wéréd wszystkich przedstawio-
nych wyzej definicji propozycja Ch. Gronroosa
najprecyzyjniej oddaje sens marketingu relacji,
okreélajac jasno jego gléwne zalozenia. Pomimo
rozmaitoSci interpretacji definicji marketingu re-
lacji, w wiekszo$ci wystepuja w nich wspdlne ele-
menty koncentrujace sie na dtugookresowych i zy-
skownych relacjach z klientami. Organizacje
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w my$l idei marketingu relacji powinny budowaé
trwale wiezi nie tylko z klientami, ale takze do-
stawcami, odbiorcami oraz lokalng spotecznoScia.
Te cechy odzwierciedla takze przedsiebiorstwo
SaMASZ w swoich dziataniach marketingowych.
Producent koncentruje si¢ na indywidualnej ko-
munikacji z kazdym klientem oraz stawia sobie za
cel rozwdj, na ktorym korzysta kazda z zaangazo-
wanych stron. Personel jest nastawiony na wsp6l-
prace z klientem w procesie tworzenia produktéw
oraz strategii marketingowych na poszczegdlnych
rynkach.

Podsumowujac, budowanie relacji z klientem
wymaga czasu oraz zaangazowania wielu zaso-
bow przedsiebiorstwa. W sie¢ dilerska wpisana
jest relacyjno$é w kontaktach producent-diler.
Dla efektywnych dzialan marketingowych, spel-
niajacych zalozenia marketingu relacji, w przed-
siebiorstwach opartych o sprzedaz poprzez sie¢
dilerska niezwykle wazna jest wspélpraca z dys-
trybutorami czy poSrednikami, ktérzy na co
dzieh majg najwiekszy kontakt z klientem konco-
wym. Producenci powinni wstuchiwaé sie w ich
sugestie, poniewaz to oni sg glosem gléwnego
konsumenta. Autoryzowani dilerzy marek coraz
cze$ciej chea mie¢ swoj udzial we wspéltworzeniu
strategii przedsiebiorstwa, a kadra zarzadzajaca
powinna na to pozwolié i zaangazowac ich w pro-
ces planowania marketingowego. Zarzgdzanie
rozbudowana siecig sprzedazowa, a co za tym
idzie zarzadzanie bazami danych klientow, wy-
maga implementacji skutecznego systemu CRM.
Z kolei wlasciwie zarzadzana wiedza o kluczo-
wych klientach moze by¢ wykorzystana do rozwo-
ju relacji o charakterze poznawczym z konsumen-
tami oraz przyczyni¢ sie do zwiekszenia konku-
rencyjnosci firmy.
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