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Eksportører kan rent prinsipielt organisere den internasjonale markedskanalen på 3 alternative måter:; (1) intern organisering ved direkte eksport eller eget salgsselskap i importlandet, (2) selvstendig importør/agent hvor man søker et tett samarbeid (relasjonsmarkedsføring) eller (3) selvstendig importør/agent uten tett samarbeid (konkurransestrategi). Denne artikkelen introduserer teorien bak dette valget og redegjør for noen viktige faktorer i relasjonsmarkedsføring ovenfor uavhengige importører og agenter samt direkte salg til sluttkunder.

Relasjon er definert som (gjensidig) forhold, forbindelse.
 Begrepet kan benyttes på alle slags forbindelser i privatlivet, i organisasjoner og mellom organisasjoner. I økonomisk teori (transaksjonskostteorien) benyttes relasjonsstyring som en betegnelse på en bestemt måte å organisere kunde-leverandørforhold.
  Med transaksjon menes her den enkelte økonomiske episoden, som det enkelte salget. Transaksjonskostteorien benyttes i flere problemområder i markedsføring. Den brede anvendelsen skyldes innsikten teorien gir i spørsmålet om under hvilke forhold forskjellige styringsformer er anvendbare, og hvilke mekanismer som kjennetegner styringsformene. Transaksjonskostteorien er blant annet anvendt i beslutninger rundt markedskanaler og internasjonal inngangsstrategi
 og kunde-leverandør relasjoner
.

Transaksjonskostteorien omhandler organiseringen av transaksjoner mellom kunde og leverandør, og kostnadene som knytter seg til å gjennomføre disse. Opprinnelig hevdet transaksjonskostteorien at noen økonomiske transaksjoner best kan utføres i et marked  basert på konkurranse, mens andre transaksjoner best kan utføres innenfor bedriften. Senere er teorien modifisert til å omhandle mellomformen relasjonsstyring. I internasjonal markedsføring omhandler teorien eksporttransaksjoner. Under hvilke forhold bør transaksjonene organiseres i et marked? Markedsorganisering betyr at bedriften kjøper tjenestene eller produktene eksternt. Intern organisering betyr at bedriften selv utfører tjenesten eller produserer det angjeldende produkt.

I eksportmarkedsføring kan for eksempel en eksportør velge å utføre markedsføringsoppgaver i importlandet selv gjennom å ha direkte kundekontakt fra Norge eller gjennom å ha et eget salgsselskap i importlandet (intern organisering). En annen eksportør kan velge å kjøpe markedsføringstjenester i importlandet ved å knytte til seg en megler, agent eller uavhengig importør. (markedsorganisering). Markedsorganisering karakteriseres ofte ved at det er mange tilbydere, det er små kvalitetsforskjeller mellom produktene og prisen spiller den mest betydelig rolle i leverandørutvelgelse. Markedskanalen for råvarer, for eksempel, er ofte markedsorganisert.   Under hvilke forhold bør transaksjonene organiseres internt i bedriften? Når en eksportør har eget distribusjonsselskap i importlandet er dette et eksempel på intern organisering av de funksjoner som inngår i salg, markedsføring og eventuelt vedlikehold i importlandet. Hierarkisk styring muliggjør en helt annen kontroll med disse funksjoner enn når importen foregår i et marked med uavhengige importører. 

Relasjonsstyring er en mellomform mellom marked og hierarkisk styring. Relasjonsstyring betyr at selv om transaksjonene er organisert utenfor bedriften (for eksempel med uavhengig importør) er det et tett kunde-importør samarbeid. Relasjonsmarkedsføring er derfor en strategi om samarbeid. Dette samarbeidet gir en viss grad av påvirkning og kontroll med transaksjonene sett fra både importørens og eksportørens side.  

Relasjoner er ikke noe entydig begrep, snarere er det snakk om grader av relasjoner. I figur 1 gjengir vi Websters typologi av ulike former for organisering av kunde-leverandør forhold
. Relasjonsorganisering omhandler Websters kategorier Langsiktige relasjoner og Kunde-leverandør  partnerskap.  Vi vil ikke gå nærmere inn på organiseringsspørsmålet, men viser i stedet til mer utfyllende litteratur om emnet.
 

Figur 1 Organisering av kunde-leverandørforhold 
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Hvorfor er gode relasjoner viktig?

Eksportører som velger markedsorganisering gjennom megler, agent, eller importør kan samarbeide tett med representanten (relasjonsstrategi)  eller de kan ha en konkurransestrategi (dvs de investerer lite i samarbeidet). En bedrift som har mange kunder i importlandet og som leverer et standard produkt hvor prisen er det viktigste kjøpskriteriet kan være best tjent med en konkurransestrategi. Fiskeoppdrettsselskapet Fjord Seafood, for eksempel, har en konkurransestrategi. De markedsfører et standard produkt (laks). Det er mange mulige kunder i importlandet som fiskeagenter, grossister, importerende detaljister, storhusholdning, meglere osv. Det er ingen eksklusive avtaler og prisen klarerer markedet.
I internasjonal markedsføring vil kontakten med det neste ledd i distribusjonskjeden ofte ha islett av både konkurranse og samarbeid.  Et spørsmål blir derfor hva samarbeid (relasjonsmarkedsføring) gir av fordeler for eksportør og importør. Vi kan skille mellom økonomiske fordeler og ikke økonomiske fordeler.

Økonomiske fordeler kan fremkomme ved inntektsøkninger og kostnadsreduksjoner. Med inntektsøkninger tenker vi først og fremst på salgsøkninger. Disse kan komme ved at kunden konsentrerer sine innkjøp, distributøren satser mer på våre produkter, distributørens kompetanse økes, man har mulighet for påvirkning og kontroll av distributørens markedstiltak, at man får tilgang til nye markeder osv. Kostnadsreduksjoner kan fremkomme ved bedre felles planlegging, reduserte transaksjonskostnader (for eksempel tilpassede informasjon og kommunikasjons rutiner) og annet.

Ikke økonomiske fordeler inkluderer fordeler som reduksjon av usikkerhet, tilgang til og utvikling av spesifikke resurser (for eksempel teknologi, distribusjonsapparat, kompetanse), styrking av renommé og sosialt utbytte.

Det er også faktorer som taler mot for tett samarbeid. Undersøkelser indikerer at de viktigste av disse er frykten for å bli avhengig, mangel på fleksibilitet, frykt for utnyttelse fra den annen part, mangel på troverdighet fra samarbeidspartnerens side, manglende samarbeidsorientering hos kundebedriften og tap av kontroll. Generelt kan vi si at gode relasjoner i form av et godt, personlig forhold, nesten alltid oppfattes positivt. Dette vil imidlertid ikke nødvendigvis si at bedriften satser på en samarbeidsstrategi. 

Hva skaper vellykkede relasjoner?

Vellykkede relasjoner er avhengig av en rekke faktorer. Vi nevner riktig valg av samarbeidspart, bruk av incentiver  i samarbeidet, personlige bånd og kontrolltiltak. Dessuten må selvfølgelig begge parter (eksportør og importør) se seg tjent med det. Fordelene må med andre ord være større enn ulempene for begge partene i en relasjon.  Flere undersøkelser viser også at gjensidig avhengighet mellom partene virker positivt inn på både deres samarbeidsvilje og resultatene i samarbeidsforholdet
  I en sentral artikkel i relasjonslitteraturen foreslår Morgan og Hunt at forpliktelse  og tillit (på engelsk trust and commitment) er de viktigste faktorer i vellykkede relasjoner.
  Forpliktelse er definert som den grad en forretningspartner tror et forretningsforhold er så viktig at det forsvarer bedriftens maksimal innsats slik at det fortsetter i all fremtid. Tillit er definert som hvor overbevist man er at relasjonspartneren er å til å stole på og har høy integritet. Tidligere undersøkelser har foreslått en positiv sammenheng mellom forpliktelse og slike variabler som kostnadene ved å avbryte samarbeidet, fordelene ved å fortsette samarbeidet, i hvilken grad man har samme verdier, tilliten til den andre part og tilfredshet med samarbeidet. Tillit har i andre undersøkelser blitt funnet å være avhengig av felles normer og verdier, kommunikasjon mellom partene, tilfredshet med samarbeidet og fravær av opportunisme. 

Hva skaper vellykkede relasjoner mellom eksportør og importør/agent eller sluttkunde i utlandet?

Forskningen ovenfor tar utgangspunkt i markedsføring på hjemmemarkedet, men det er ingen grunn til å tro at vi ikke har det samme forholdet i internasjonal markedsføring. Men hva nå med de spesielle forholdene man møter internasjonalt? Hva med kulturforskjeller for eksempel, vil ikke disse påvirke relasjonene?

Dette var utgangspunktet en BI undersøkelse blant norske eksportører Nes, Solberg og Silkoset (2007).
 I denne undersøkelsen belyser vi hvordan kulturelle forskjeller og kommunikasjon påvirker hvordan norske eksportører føler forpliktelse og tillit ovenfor det neste ledd i distribusjonskanalene. I neste omgang ser vi på hvordan dette igjen påvirker resultatene i den internasjonale markedsføringen. 

Kulturelle forskjeller mellom landene gjør det internasjonale arbeidet på mange måter mer komplisert og utfordrende enn markedsføring på hjemmemarkedet. Kulturelle forskjeller og fysisk avstand bidrar også til at kommunikasjonen mellom eksportør og importør kan vanskeliggjøres, og at det er vanskeligere å oppnå kontroll med hvordan markedsoperasjonene i importlandet gjennomføres. Vi finner i vår undersøkelse at kulturell avstand, målt som importlandets avstand fra Norge på Hofstedes fire kulturelle dimensjoner
, korrelerer negativt med hvor fornøyd eksportøren var med toveis kommunikasjon, og med tilliten ovenfor importøren. Figur 2 nedenfor illustrerer sammenhengene.
Figur 2.
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Kommunikasjon er et svært kritisk element i internasjonal markedsføring. Den fysiske distansen reduserer personlig kontakt og kulturelle forskjeller og språkproblemer kan skape misforståelser og begrensninger. Andre undersøkelser bekrefter en positiv sammenheng mellom informasjon og tillit
. Tidligere god kommunikasjon er en forløper til tillit, og denne tilliten fører igjen til bedre kommunikasjon i etterfølgende perioder. Kommunikasjon påvirker også andre forhold i samarbeidet enn tillit som for eksempel å unngå misforståelser, skape realistiske forventinger, utvikling av kompetanse og, ikke minst, gjensidig påvirkning av strategi og markedsoperasjoner. I undersøkelsen fant vi at god toveis kommunikasjon er en kritisk faktor i eksportør-importør relasjoner som påvirket tillit og forpliktelse i samarbeidet og var en del av bedriftens evne til å utøve kontroll med markedsføringen i importlandet.

Forholdet mellom forpliktelse, tillit og økonomiske resultater

Hva bidrar til å skape tillit i den internasjonale relasjonen?

Bedrifter som er opptatt av å utvikle et tillitsfullt forhold med sine kunder og representanter vil dra fordel av å arbeide bevisst med å utvikle gode systemer og miljø for toveis kommunikasjon, utvikle og gjennomføre tilfredsstillende kontroll rutiner, og være var for at kulturelle ulikheter kan skape problemer i det tillitskapende arbeid. I tillegg vet vi fra andre undersøkelser at opportunisme virker negativt og at generell tilfredshet med samarbeidet også virker tillitskapende. 

Hva gir forpliktelse ovenfor den utenlandske representanten/direkte kunden/salgsselskapet?

Undersøkelsen viser at når man føler tillit ovenfor representanten eller kunden, når man har god kommunikasjon og når man har en tilfredsstillende kontroll med markedsføringen i importlandet bidrar dette til å føle høy forpliktelse i samarbeidet. 

Implikasjonen for norske eksportører er at generelt tillitskapende arbeid og spesielt arbeid med toveis kommunikasjon er viktig i utvikling av bedriftens forpliktelse ovenfor importleddet. Fra andre undersøkelser legger vi til at kostnadene ved å avbryte samarbeidet, fordelene ved å fortsette og tilfredshet er alle viktige faktorer i utvikling av forpliktelse fra begge samarbeidsparter. Dette er faktorer som i stor grad kan påvirkes av eksportøren.

Gir det økonomiske resultater?

Analysen viser at forpliktelse er sterkt relatert til hvilke resultater man oppnår i landet. Forpliktelse viser seg å være en nøkkelfaktor i å oppnå resultater. Som nevnt tidligere har Aaby og Slater (1989) også konkludert med at forpliktelse til internasjonal markedsføring er sterkt relatert til eksportsuksess. Vår undersøkelse utvider dette til at også forpliktelse ovenfor relasjonspartneren i importlandet er av største betydning for å oppnå suksess i landet. 

Oppsummering

Vi kan organisere de internasjonale markedskanalene i tre kategorier: (1) direkte eksport eller egne salgsselskaper (intern organisering), (2) uavhengige representanter, vanligvis agenter og importører, hvor man ikke har noen direkte samarbeidsstrategi og hvor prisen spiller den viktigste rollen  (markedsorganisering) og/eller (3) uavhengige representanter som agenter og importører hvor vi søker et nært samarbeid (relasjonsorganisering). 

I mange markeder, for eksempel råvaremarkeder, er en konkurransestrategi mest effektivt. I andre markeder er relasjonsmarkedsføring (samarbeidsstrategi) mer effektivt.

Artikkelen har introdusert det teoretiske grunnlaget for denne beslutningen og redegjort for hvordan man utvikler gode relasjonsstrategier på eksportmarkeder dersom man velger denne organisering av markedskanalen. Følgende faktorer er viktige i et slikt program:

· Nasjonal kulturell distanse. Vær bevisst på slike effekter og skaff informasjon om de aktuelle nasjonale kulturer.

· God toveis kommunikasjon med representanten, både formell og uformell, er svært sentralt og påvirker en rekke faktorer i relasjonsmarkedsføringen.

· Tillit i importør relasjonen er viktig for å utvikle forpliktelsen mellompartene.

· Eksportøren må forsikre seg om at begge parter (eksportør og importør) har større fordeler i å samarbeide enn å konkurrere. Hvis ikke kan eksportøren (a) endre sin strategi til en konkurransestrategi eller (b) iverksette tiltak som øker importørens fordeler ved å samarbeide eller (3) finne en annen importør som har større fordeler i å samarbeide.

· Opportunisme, det at den ene part tilsynelatende samarbeider, men egentlig kun er ute etter å mele sin egen kake, reduserer tilliten til partneren. Muligheter for opportunisme fremkommer ved at den ene part vet noe den annen part ikke vet (informasjonsasymmetri) og utnytter dette til egen fordel. Kommunikasjon og opparbeidet tillit er viktig for å unngå opportunisme.

· Kostnader ved å avbryte samarbeidet. Dess mer det koster å avbryte samarbeidet dess sterkere er limet som holder relasjonen sammen. Spesifikke investeringer fra begge parter, dvs investeringer som kun har verdi i den spesielle relasjonen bidrar derfor positivt i relasjonen. Slike spesifikke investeringer kan for eksempel være opplæring av personale hos importøren både for eksportør og importør.

Eksportør-importør relasjoner er ofte kjennetegnet ved at et godt samarbeid er viktig. Vi har da også data som viser en sterk samvariasjon mellom den grad av forpliktelse eksportøren følger ovenfor sin importør og de resultater som oppnåes i importlandet. Forpliktelse til sin representant og toppledelsens forpliktelse til internasjonal markedsføring er viktige i å skape internasjonale resultater.
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