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1. Wprowadzenie

Podstawe rozwoju agrobiznesu stanowily zawsze integracyjne zwigzki wyste-
pujace pomiedzy poszczegdlnymi ogniwami, od producenta surowcéw rolnych
poczawszy a na konsumencie finalizujgc. Powigzania te mialy rézny charakter
bardziej lub mniej sformalizowany, byty mocniejsze lub stabsze. Dopiero na prze-
tomie XX i XXI wieku zaczeto zwracac szczegdlng uwage na lojalnoSciowe inte-
rakcje podmiotéw rynkowych, oparte na dtugotrwatych partnerskich stosunkach
pomiedzy uczestnikami rynku, od ktérych w znacznym stopniu zalezy skutecz-
no$¢ dziatania przedsigbiorstw i ich mocna pozycja rynkowa.

Koncepcja marketingu zwigzkéw jest jednym z najnowszych rozwigzan or-
ganizacyjnych przedsiebiorstw XXI wieku, okreslana w jezyku angielskim jako
relationship marketing, w jezyku polskim natomiast wystepujaca pod kilko-
ma nazwami jako marketing: relacji, zwiazkdw, wiezi, nowoczesny [Otto 2004].
Jak stwierdza Fonfara [2004] kiadzie sie w nim nacisk na proces zarzadzania, tj.
tworzenia, rozwoju i utrzymywania powigzan firm z innymi podmiotami. Rydel
i Ronkowski [1995] podkreslaja, iz chodzi w niej zwlaszcza o budowg zwigzkow
lojalnosciowych pomiedzy partnerami rynkowymi.
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2. Cel i metoda pracy

Celem opracowania jest przedstawienie zasad tworzenia zwigzkéw lojalno-
$ciowych w agrobiznesie, jak réwniez wskazanie przedsiebiorcom prowadzacym
wiasng firme oraz potencjalnym, zamierzajgcym rozpocza¢ dziatalno$¢ gospodar-
cza biznesmenom, na co powinni zwraca¢ uwage realizujac marketingows strate-
gie zwigzkow z partnerami aby permanentnie umacniaé rynkowa pozycje swojej
firmy.

Praca bazuje na analizie pogladéw specjalistéw zajmujgcych si¢ problematyks
marketingu relacji, w oparciu o dostepna literature przedmiotu. Ponadto zawiera
wlasne przemyslenia i koncepcje autorki. '

3. Lojalno$¢ w ujeciu osobowym i instytucjonalnym oraz jej cechy
i znaczenie

Pojecie lojalnosci etymologicznie wywodzi si¢ od przymiotnika lojalny, w je-
zyku francuskim brzmiacy jako loyal, w jezyku facinskim natomiast jako lega-
lis: Oznacza postawe, postepowanie cztowieka zgodne z przepisami prawa. Oso-

“ ba taka cechuje sie prawoécia, uczciwoscia i rzetelnoécig w stosunkach z ludzmi
[Tokarski 1980]. Cziowiek lojalny jest zatem godny zaufania, na ktérym mozna
polega¢, a w ciggu caltego okresu wspolpracy nigdy nie zawiedzie i zawsze stuzy
pomocy. Jak stwierdzaja Stysiowie [2007] tak rozumiana lojalno$¢ écisle wigze sie
z etyka przedsi¢biorcy.

W odniesieniu do przedsi¢biorstwa lojalno$¢ nalezy rozumie¢ jako bycie
klientem wiernym firmie, jej wizerunkowi, produktom oraz postawom reprezen-
towanym przez jej pracownikdw. Wedtug Swiatowy i Pluty-Olearnik [2000] lojal-
nos$¢ okresla subiektywne odczucia klientow, ktore powoduja ich indywidualne
przywiazanie do poszczegélnych produktéw, marki, firmy lub miejsca zakupu.
Adamska [2002] lojalno$¢ uznaje za korzystny dla obu stron zwigzek nabywcy
z firma. W ujeciu Mazurek-Lopacinskiej [2000] lojalnoé¢ klienta rozumiana jako
zachowanie, przejawia si¢ w powtarzaniu zakupu okreslonych débr i ustug, zwigk-
szaniu wielkosci zaméwien w miare wydluzania sie kontaktéw handlowych i za-
cie$nianiu wiezi, udzielaniu rekomendacji innym, potencjalnym klientom. Naj-
bardziej wyczerpujaca definicje podaje Czubata [2002] stwierdzajac, iZ ,Lojalnoéé
instytucjonalnych nabywcéw (hurtownikow, detalistow) oznacza ich gotowo$¢
do powtarzania zakupu u tego samego dostawcy w diugim czasie i w warunkach
zapewniajacych im mozliwos$é swobodnego wyboru dostawcy. Przywiazanie na-
bywcy do dostawcy opiera sig na zaufaniu, pewnosci, ze spelni on jego oczekiwa-
nia, zapewni satysfakcje i zadowolenie z przeprowadzonych transakeji”
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Najwazniejszymi cechami lojalnosci sg zatem:
1. $wiadomy wybdr konkretnych firm i produktéw, mimo istnienia innych
ofert [Skibirski 2005],

2. powtarzanie zakupéw w diuzszym horyzoncie czasu,

3. planowany a nie przypadkowy charakter zakupéw,

4. emocjonalna postawa klienta do firmy, produktu, marki, miejsca zakupu.

Lojalni kontrahenci stanowia cenny zaséb kazdego podmiotu rynkowego, po-
niewaz w znacznej mierze przyczyniajg sie do osiagania przez niego dodatkowych
przychodéw, co wynika m.in. z nastepujacych okolicznosci:

- zadowoleni z jakoéci produktéw i ustug powtarzajg zakupy, zwigkszaja ich

wielko$¢, kupujg nowe oferowane dobra,
- s3 mniej wrazliwi na ceny oraz oddzialywanie promocyjne konkurencji,
tworzg pozytywng opini¢ o przedsigbiorstwie, rekomendujg go innym,
stanowia wazne zrédlo idei nowych produktow.
Posiadanie przez firmy lojalnych kontrahentéw pomaga jednoczesnie obnizy¢
koszty ponoszone na dzialalnos¢ marketingows, poniewaz:
~ zostaja obnizone koszty transakcyjne poprzez wyeliminowanie wydatkéw
zwigzanych z poszukiwaniem i nawigzywaniem kontaktéw handlowych,
a takze zrutynizowanie czynnosci obstugi,

- zostajg zmniejszone koszty reklamy,

- integrowane sg plany produkgcji (sprzedazy) dostawcy z systemem zamowien
odbiorcy [Czubata 2002].

Nalezy ponadto mie¢ na uwadze fakt, ze utrata lojalnego klienta nie moze by¢
zrekompensowana pozyskaniem nowego. Plencler i Schroder [2000] podkreslaja,
ze ,naktady na pozyskanie nowego klienta sg od trzech do pigciu razy wyzsze od
jego utrzymania. Wyniki badan innych autoréw wskazuja, iZ zwiekszenie o 5%
wskaznika utrzymania nabywcéw w firmach réznych branz, powodowato popra-
we ich rentownoéci, mierzong warto$cig zaktualizowana, netto (net present va-

lue), od 20% az do 85% [Fonfara 2004].

4. Tezy, wedlug ktérych tworzone sa zwigzki lojalno$ciowe pomiedzy
przedsiebiorstwami

Wystepujg trzy gtéwne tezy, wedtug ktorych budowane i rozwijane sg relacje
lojalno$ciowe pomiedzy podmiotami rynkowymi w XXI wieku.

W pierwszej tezie stwierdza sie, iz firmy zmieniajg sposob postrzegania swoich
relacji z otoczeniem, poniewaz z dazenia tylko do zawarcia transakcji handlowej,
kontrahenci, coraz powszechniej, koncentrujg si¢ na budowaniu dtugoletnich po-
wiazan z efektywnymi partnerami.

Druga teza informuje, ze firmy XXI wieku zaczely dostrzega¢ nowe obszary
dziatalnoéci, co oznacza, ze oprécz zaspokajania potrzeb i wymagan swoich klien-
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téw, firmy interesujg si¢ réwniez nawigzywaniem i podtrzymywaniem trwatych
kontaktéw z innymi podmiotami.

Obydwie tezy obja$nia model siedmiu rynkéw, ktory identyfikuje obszary
mozliwoéci tworzenia przez firme zwigzkéw lojalnosciowych (rysunek 1). Kazdy
z rynkéw reprezentuje plaszczyzne dziatan w zakresie zbudowania i podtrzymy-
wania dtugoletnich powiazan firmy z konkretnym podmiotem.

Nalezy zwrdcié uwage, Ze na rynku wewnetrznym przedsigbiorca, w tym takze
zwigzany z agrobiznesem, powinien stworzy¢ we wiasnej firmie atmosfere petne-
go zrozumienia wérdd wszystkich pracownikéw dla dziatan nakierowanych na jak
najlepsza obstuge klientéw firmy. Chodzi réwnoczesnie o budowanie wigzi i za-
ufania pracownikéw, tak aby czuli si¢ oni zwiazani z firmga nie tylko ze wzgledu na
wynagrodzenie ale aby wykazywali pelne zaangazowanie, réwniez emocjonalne.

Rownie istotne jest tworzenie trwalych wiezi, pelnego zrozumienia i zaufania
czyli lojalnosci na pozostatych rynkach o charakterze zewngtrznym dla firmy. Na
rynku dostawcow chodzi o stworzenie wzajemnie korzystnych, dlugotermino-
wych kontaktow, ktorych konsekwencjg moze by¢ poprawa pozycji konkurencyj-
nej na rynku. Na rynku nabywcéw wazne jest przywiazanie szczegélnej roli do jak
najlepszej obstugi klientéw, stanowiacej zasadniczy element wyrdzniajacy oferte
firmy od oferty konkurentéw, dzigki czemu pozyska¢ mozna klientéw na dtuzszy
okres wspoétpracy.

Rysunek 1
Rynki, na ktdrych celowe jest tworzenie zwigzkéw lojalnosciowych
przez kazda firme

/ Rynek
wewnetrzny
[ Rynek ]
dostawcow
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Zrédto: Opracowanie wlasne.
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Na rynku konkurentéw wazna jest neutralizacja konkurencji poprzez rozwdj
wspOtpracy. Na rynku pracy koniecznym staje si¢ utrzymanie w firmie takich
pracownikéw, ktdrzy sie z nig identyfikuja, sg lojalni i zaangazowani w realiza-
cje przyjetych celéw. Chodzi takze w tym przypadku, o nawigzanie kontaktéw
i kierowanie odpowiednio interesujacych ofert pracy, tak aby pozyskac jak naj-
lepszych, wyksztatconych, kompetentnych pracownikéw, ktérzy stang sie najwaz-
niejszym zasobem przedsiebiorstwa. Na rynku wplywowych instytucji zachodzi
konieczno$¢ nawigzywania $cistych kontaktéw z podmiotami kreujacymi opinig
w ramach danej branzy. Na rynku podmiotéw opiniotwdrczych wazne staje sie
wykorzystanie rekomendacji z kregdw profesjonalnego doradztwa oraz dotych-
czasowych nabywcéw dla nawigzania nowych kontaktéw w celu realizacji trans-
akcji handlowych z efektywnymi, rzetelnymi kontrahentami.

W tezie trzeciej udowadnia sie, ze jako$¢, obstuga klienta i dziatania marketin-
gowe s3 ze sobg nierozerwalnie zwigzane (rysunek 2).

Rysunek 2

Integracja elementéw w tworzeniu zwigzkéw lojalno$ciowych

marketing partnerski

Zrédto: Opracowanie na podstawie [Payne 1996].

Zadaniem kazdego przedsiebiorcy, w tym takze dzialajgcego w agrobiznesie,
jest zblizenie do siebie tych trzech istotnych, strategicznych dla firm obszaréw
oraz uruchomienie ich polaczonego dziatania wykorzystujgc efekt synergii, czyli
wspoldziatania tych elementéw.
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5. Zwiazki lojalnosciowe w agrobiznesie

Uwzgledniajgc strukture galeziows agrobiznesu wydaje sig zasadne, aby zwigz-
ki lojalno$ciowe byty tworzone miedzy podmiotami reprezentujacymi nastepuja-

ce ogniwa (rysunek 3).
Rysunek 3

Zwigzki lojalnosciowe podmiotéw rynkowych dzialajacych
w sferze agrobiznesu
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Zrédlo Opracowanie wlasne.
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Ponadto kazda firma dzialajaca w sferze agrobiznesu powinna przywigzywac
duze znaczenie do budowania trwatych, lojalnych relacji z innymi uczestnikami
otoczenia, z ktorymi wspotpracuje na réznych plaszczyznach dziatalnosci gospo-

darczej (rysunek 4).
Rysunek 4

Zwiazki lojalnoéciowe firmy agrobiznesu z pozostalymi uczestnikami

jej otoczenia
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Zrédlo: Opracowanie wiasne.

Dobre kontakty firmy agrobiznesu z wladzami samorzadu terytorialnego maja
istotny wplyw na szereg waznych dla przedsiebiorstwa decyzji dotyczacych uzy-
skania okreslonych zezwolen. Nadzér i ocena prowadzona przez jednostki pan-
stwowe (Panstwowa Inspekcje Pracy, Panstwowga Inspekcje Handlows, Panstwowsa
Inspekcje Srodowiska) w zakresie okre§lonych proceséw ma niezmiernie wazny
wplyw na dziatalnoé¢ firmy poprzez wydawanie stosownych decyzji. Rola ODR
polega na przekazywaniu informacji, popularyzacji zachowari i postaw przedsie-
biorczych, wspieraniu inicjatyw gospodarczych, opracowaniu programéw eduka-
cyjnych, pozyskiwaniu $rodkéw na te programy, prowadzeniu konsultacji spo-
tecznych i wdrazaniu wypracowanych wczesniej rozwigzan systemowych [Czudec
i wsp. 2008]. Szczegdlnie wazne jest utrzymywanie korzystnych stosunkéw z ban-
kami w przypadku starania si¢ o sfinansowanie zamierzonych inwestycji. Pozy-
tywne opinie instytucji naukowo — badawczych, ktére oceniajg produkty rolno-
zywnosciowe przyczyniaja sie do lepszego postrzegania firmy na rynku. Réwniez
wspolpraca z mediami w zakresie promowania zaréwno produktéw, jak tez firmy,
ma istotne znaczenie dla tworzenia dobrego jej wizerunku.
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W budowaniu zwiazkéw lojalnosciowych niezmiernie wazne jest tworzenie
dtugotrwalych wigzi z lokalnym spoleczenstwem poprzez ksztaltowanie image
firmy jako podmiotu troszczacego sie o sprawy $rodowiska naturalnego, dba-
to$¢ o poprawe i rozw¢j infrastruktury, wspomaganie przedsiewzie¢ kulturalnych
i sportowych oraz zatrudnianie mieszkancéw, przeciwdzialajac tym samym bez-
robociu.

6. Zestaw waznych pytan, ulatwiajgcych przedsigbiorcy realizacje
nowoczesnego marketingu w firmie

Dziatajgc wedtug zasad marketingu partnerskiego i rozwijajac zwiazki lojalno-
$ciowe ze wszystkimi podmiotami wspotpracujacymi z firma, kazdy przedsigbior-
ca, w tym takze zwiazany ze sferg agrobiznesu, powinien sobie udzieli¢ odpowie-
dzi na nastepujgce pytania [Schiiller, Fuchs 2005]:

1. Ilu nowych lojalnych klientow firma zdobywa w ciggu roku?

2. Jak duzym wzrostem obrotéw to skutkuje?

3. Ktorzy klienci sg najbardziej wartoéciowi?

4. W jaki sposob jest to oceniane?

5. Jaki potencjat tkwi w lojalnych klientach: (w nich samych, w ich branzy)?

6. Od jakiego momentu klient przynosi zyski?

7. Czy klienci znajg pelng oferte firmy?

8. Ktore relacje z klientami nalezy rozwija¢, a ktére redukowaé?

9. Ile firme kosztuje zdobycie jednego klienta?

10. Ile firme kosztuje utrzymanie wiernoéci jednego klienta?

11. Tlu klientéw firma traci rocznie?

12. Ile przez to firma traci na obrotach?

13. Dlaczego firma traci tych klientéw?

14. Dokad odeszli ci klienci?

15. Jakie zwigzane z tym negatywne opinie krazga o firmie?

16. Ktérzy klienci firmy przejawiaja sklonnosc¢ do odejscia?

17. W jaki sposéb firma moze temu zapobiec?

18. Ilu i jakich klientéw firma stracila przez to, ze odeszli z niej pewni
pracownicy?

Rzetelna odpowied? na tak szczegdtowe zagadnienia pozwoli udoskonalic re-
alizowang w firmie strategie dotyczaca marketingu relacji, ktorego efektem, jak
dowodza badania Grzybek [2007], sa zaréwno korzysci spoleczne, ekonomiczne
jak i marketingowe.
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7. Podsumowanie

Tworzenie lojalno$ciowych zwigzkéw firm z dostawcami i odbiorcami pro-
duktéw ma szczegolne znaczenie w agrobiznesie, gdyz jest to podsystem gospo-
darki narodowej odpowiedzialny za dostarczenie zywnosci, ktérej rynek nalezy
do wyjatkowo konkurencyjnych, ze wzgledu na duza liczbe jego uczestnikéw oraz
oferowanie przez wielu z nich tych samych lub podobnych produktéw. Zatem pro-
blemem ale réwnoczeénie ambicja kazdego przedsiebiorcy, dziatajacego w swojej
branzy, jest stworzenie a nast¢pnie utrzymanie przewagi konkurencyjnej, rozu-
mianej jako wyksztatcenie unikalnej pozycji w stosunku do konkurentéw, umoz-
liwiajgcej osiaganie ponadprzecietnej efektywnosci i zyskéw. Mozliwo$¢ osiagnie-
cia tych celéw stwarza umacnianie relacji danego przedsiebiorstwa z podmiotami
jego otoczenia, a zwlaszcza kontrahentami - dostawcami i odbiorcami.

Marketing partnerski w agrobiznesie ma szanse bardzo szerokiego zastoso-
wania, poniewaz moze by¢ wdrazany zaréwno w przedsigbiorstwach o zréznico-
wanej skali dziatalnoéci (matych, srednich, duzych), jak tez funkcjonujgcych na
zdywersyfikowanych przestrzennie rynkach (o zasiegu regionalnym, krajowym,
unijnym, miedzynarodowym, globalnym).
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MARIA GRZYBEK

ZASADY TWORZENIA ZWIAZKOW LOJALNOSCIOWYCH
W AGROBIZNESIE

STRESZCZENIE

Opracowanie zawiera zagadnienia dotyczace cech i znaczenia lojalnosci w ujeciu oso-
bowym i instytucjonalnym, tez wedtug ktorych tworzone sg zwigzki lojalnoéciowe pomie-
dzy firmami, rynki na ktérych celowe jest tworzenie trwaltych zwiazkéw przez firmy.

Ponadto zaprezentowano w ukladzie galeziowym agrobiznesu powiazania partnerskie
z kontrahentami oraz zestaw pytan, ktore moga przyczynic¢ si¢ do doskonalenia realizacji
marketingu relacji w firmach agrobiznesu.

MARIA GRZYBEK

PRINCIPLES OF CREATION OF LOYALTY RELATIONSHIPS IN AGRI-BUSINESS

SUMMARY

The paper presents issues connected with features and importance of loyalty in per-
sonal and institutional depiction, theses according to which loyalty relationships between
companies are created, markets on which it is advisable to create long-lasting links by
companies.

Furthermore there were presented partnership relations with contractors in the branch
configuration of agri-business as well as a set of questions, which might contribute to im-
provement of relationship marketing realization in agri-business firms.



