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Budowanie relacji z partnerami odpowiedzialnymi
za sprzedaz w branzy spozywczej
Building the relation with the partners responsible
for the sale in the food industry

Streszczenie: Proces budowania relacji z partnerami, ktérzy w duzej mierze wptywa-
Jjq na sprzedaz produktow w kazdej z branz, jest bardzo istotny. Firmy wypracowujg
rézne techniki wspoipracy ze swoimi partnerami. Od wtasciwego doboru techniki i od
kadry zarzadzajgcej uzalezniony jest finalny sukces. Branza spozywcza nalezy do
istotnych branz majgcych wptyw na stan gospodarki panstwa. Od przemian, jakie
przemyst spozywczy ma juz za sobg, uzalezniony jest dalszy rozwéj. Ze wzgledu na
to, iz wiekszo$¢ produktéw pochodzacych z tej branzy nalezy do produktéw szybko
rotujgcych, proces wtasciwych relacji z partnerami odpowiedzialnymi za sprzedaz jest
bardzo wazny.

Abstract: The process of building the relation with partners which largely influence
the sale of products in every of industries is very essential. Companies are working
out different techniques of the cooperation with its partners. An ultimate success is
dependent from the due selection of the technique and from the managing staff. The
food industry is included in significant industries affecting the state of the economy of
the state. A more further development is dependent on transformations the food in-
dustry already has which behind them. Because majority of the products coming from
this industry belongs to quickly rotating products, process of appropriate relations wi-
th responsible partners too the sale is feeling very much important.

Koniunktura zachodzgca na rynku zywnosci wymusita niejako wiek-
szg efektywnos$¢ przede wszystkim produkcji, ale tez poszukiwania precy-
zyjnych i nowoczesnych technik wspotpracy z partnerami. W przedsiebior-
stwach przemystu spozywczego mozliwe sg rézne warianty posrednikéw,
ktérzy zarazem stajg sie partnerami przedsiebiorstw produkcyjnych. T. Kra-
mer wyrdznia cztery warianty posrednikow:

1. droga od producenta do konsumenta bez posrednikéw,

2. z jednym posrednikiem, jest nim duzy hurtownik lub akwizytor,
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3. z dwoma posrednikami,

4. z trzema posrednikami, pomiedzy producentem a konsumentem,
samodzielny agent—posrednik, ktéry znajac wymagania stawia
warunki producentowi i umleszcza towar u hurtownika, do ktore-
go nalezy sprzedaz go detalistom.?

Opierajac sie na powyzszym podziale nalezy zastanowi¢ sie, jak
zbudowac¢ wiasciwe relacje z posrednikami sprzedazy dla omawianej bran-
zy. Nalezy réwniez wspomnieé, iz wiekszo$¢ produktéow spozywczych jest
dystrybuowana na takie segmenty rynkéw, jak: FMCG, B2C czy B2B.
W zaleznosci od rodzaju dystrybucji powinien by¢ ukierunkowany dobor
technik budowania relacji z posrednikami. Do segmentéw rynku wymagaja-
cych, a wrecz nakazujacych stosowanie okreslonych technik budowania re-
lacji z posrednikami, nalezq B2C i B2B. Do technik najczesciej stosowanych
nalezy system CRM.? Ph. Kotler akcentuje, iz system CRM ,umozliwia fir-
mom prowadzenie doskonatej obstugi klienta w czasie rzeczywistym poprzez
rozwijanie relacji z kazdym wartoscmwym klientem dzieki skutecznemu wy-
korzystaniu informacji o kazdym z nich”.* Jak donoszg M.K. Nowakowski
i M.L. Rzemlemak CRM jest mtodszym bratem koncepcji marketingu part-
nersklego Natomiast o marketingu partnerskim, a zwtaszcza o nowocze-
snych technikach sprzedazy pisat np. Ch.M. Futrell. Wdrozenie systemu
w przedsiebiorstwach przemystu spozywczego usprawni proces sprzedazy
i stanowi dobre rozwigzanie koncepcyjno-organizacyjne. Jak twierdzi
W. Belz, w wielu firmach, zwtaszcza matych i srednich, nie nazwane rozwia-
zania CRM istniejg od dawna, co wiecej ich menedzerowie czesto nie sa
Swiadomi, ze dysponujg systemem zaliczanym do kategorii CRM. W. Belz
dodaje roéwniez, iz te przedsiebiorstwa postrzegane sg jako te z ,dobrym
marketingiem” lub ze ,ich dziat marketingu bardzo sprawnie dziata”, nie do-
dajac, ze wczesniej zostaty w przedS|Qb|orstW|e wprowadzone najprostsze
elementy pochodzace z rozwigzan CRM.°

Systemem, ktéry integruje kluczowe zasoby i procesy zachodzace
w firmie oraz dostarcza na biezgco informaciji o Wszystklch obszarach dzia-
talnoéci przedsiebiorstwa, jest system klasy ERP. System moze mie¢ racje
bytu w przypadku budowania relacji z partnerami odpowiedzialnymi za
sprzedaz, poniewaz sprawdza sie w przypadku obstugi klientdéw, komunikaciji
z nimi, w przetwarzaniu zamoéwien, obstudze specyficznych zamowien czy
réwniez w elektronicznym transferze dokumentéw.

2T, Kramer, Podstawy marketingu, Wydawnictwo PWE, Warszawa 2004, s. 114.
8 Customer Relationship Management - brak w literaturze trafnego ttumaczenia.

Ph Kotler, Marketing, Wydawnictwo Rebis, Poznan 2005, s. 52.

® M.K. Nowakowski, M.L. Rzemieniak, Kryzys i przetrwanie w marketingu, Wydawnictwo Difin,
Warszawa 2003, s. 122.
® W. Belz, Wdrozenie systemu CRM w sektorze matych i $rednich przedsiebiorstw w Polsce —
w poszukiwaniu cech wspoinych, [w:] O. Witczak (red.) Budowanie zwigzkéw z klientami na
rynku business to business, Wydawnictwo fachowe Cedewu.pl, Warszawa 2008, s. 149.
"H. Mruk (red.) Komunikowanie sie w marketingu, Wydawnictwo PWE, Warszawa 2004, s. 94.
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W zastosowaniu praktycznym ,uznawang forma wspétpracy miedzy
uczestnikami kanatu dystrybucji jest franch|smg Franczyza to inaczej
dlugookresowe porozumienie kontaktowe dotyczgce wspodtpracy miedzy nie-
zalezna/mi podmiotami, zawierane w celu osiggniecia korzysci dla dwodch
stron. ™ Podstawg jest podpisywana umowa. Firma macierzysta to ta, ktéra
przekazuje prawo posrednikowi do postugiwania sie jego marka. Posrednik
uczestniczy w sprzedazy lub produkcji w zaleznosci od umowy. Natomiast
firma macierzysta wspomaga go w zakresie organizacji dziatalnosci lub
w szkoleniach wymagajac zarazem $cistego przestrzegania warunkow
umowy i prawa do kontroli. Posrednik minimalizuje ryzyko zwigzane z podje-
ciem dziatalno$ci samodzielnie, a zarazem zwieksza swag wiarygodnosé na
rynku oraz szanse uzyskania zysku Przedsiebiorstwo macierzyste jedno-
czes$nie rozszerza swoje rynki zbytu i obszar oddziatywania swojej marki bez
dodatkowych kosztéw z tym zwazanych Uzyskuje réwniez dodatkowe zré-
dto dochodu w postaci optaty poczatkowej, leasingowej, prowizji od sprzedazy
i udziatu w zyskach posrednika. T. Kramer dodaje, ze dziatalno$¢ powyzsza
jest bezpieczniejsze niz prowadzenie niezaleznego biznesu samodzielnie.
Z franczyzg mamy do czynienia w handlu, ustugach i gastronomii.

Powodem wprowadzenia merchandisingu byta niewatpliwie chec
réznicowania standardéw obstugi klienta. System, o ktérym mowa, powinien
by¢ traktowany ,jako marketing przedS|Qb|orstwa handlowego uwzgledniajg-
cy specyfike dziatalnosci kupca”.'

Pomimo iz wspomniane wyzej dwie techniki: franczyza i merchandi-
sing to rodzaj techniki wptywajacy na sprzedaz, ale juz z finalnym odbiorcg
produktu, w tym réwniez spozywczego. To one majg wptyw na budowanie
relacji z partnerami odpowiedzialnymi za sprzedaz. Przeciez wspomniane na
samym poczatku mozliwe warianty posrednikdw sg zréznicowane.

W budowaniu relacji nie nalezy zapomnie¢ o etapach sprzedazy
partnerskiej, ktére w znaczacy sposoéb utatwiajg budowanie wtasciwych rela-
cji z partnerami odpowiedzialnymi za sprzedaz np. zywnosci. Powyzsze eta-
py zostaly precyzyjnie opisane przez Ch.M. Futrella. Autor wymienia i opisu-
je dziesie¢ etapow, do ktdérych zalicza:

1. ,poszukiwanie potencjalnych klientéw,
planowanie rozmowy z klientem,
otwarcie prezentaciji,
prezentacja,
zamkniecie prébne,
ujawnienie zastrzezen,
uchylenie zastrzezen,
zamkniecie prébne,

PN R WN

T Kramer, Podstawy..., dz. cyt., s. 118.
° W literaturze polskiej stosu;e sie ttumaczenie franczyza.
% J. Altkorn, T. Kramer (red. nauk.): Leksykon marketingu, Wydawnictwo PWE, Warszawa
1998, s. 80.
" T. Kramer, Podstawy... dz. cyt., s. 118.
2 Tamze, s. 118.
3 Tamze, s. 124.
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9. zamkniecie,

10. dziatania po sprzedazy”."

Stosujgc na kazdym w wymienionych etapéw procesu sprzedazy
sprzedaz partnerska nie transakcyjng, przedsiebiorstwo zbuduje relacje, kto-
re przyczynig sie zwiekszenia ,dobrych partnerow” odpowiedzialnych za
sprzedaz produktéw. W budowaniu relacji z partnerami, narzedziami po-
mochiczymi sg na pewno opisywane wyzej systemy, ale i rozwigzania wyni-
kajace z nowoczesnych metod sprzedazy. Przemyst spozywczy wykorzystu-
je wymienione elementy w poszczegdlnych branzach. Jak wynika z raportu
opublikowanego przez Instytut Ekonomiki Rolnictwa i Gospodarki Zywno-
Sciowej, w ,Przemyst Spozywczy w Polsce” red. nauk. R. Urban, Wyd. Bank
Slaski S.A. Warszawa 2008 tabela 3, s. 36, struktura handlu detalicznego
zywnoscia w 51,5% odbywa sie w sklepach ogdélnospozywczych. Pozostate
rodzaje sklepéw to: hipermarkety - 16,1%, supermarkety - 13,8%,sklepy
dyskontowe - 11,2%, sklepy specjalistyczne - 7,4%.

Aby usprawnic¢ relacje pomiedzy partnerami obstugujgcymi np. skle-
py spozywcze, nalezy najpierw zbudowac z nimi pozytywne relacje.

Proces budowania relacji z wszystkimi partnerami odpowiedzialnym
za sprzedaz produktdow pochodzgcych z branzy spozywczej stanie sie dla
przedsiebiorstwa podejmujgcego powyzsze dziatanie podstawag do budowa-
nia swojej przewagi konkurencyjnej na obstugiwanym rynku. Jezeli nato-
miast zwiekszy sie poziom obstugi poprzez budowanie relacji, przetozy sie to
jednoznacznie na wyniki sprzedazy.
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