Partner Relationship Management  

         夥伴關係管理
一 Partner Relationship Management (PRM)是什麼？

現代企業若缺乏與其他企業有效的合作關係，勢必難以達到高成長的目標。因此廠商實在有必要為其通路商創造出一個「簡便、有效率」的合作環境，增加彼此溝通的速度與效率，以便藉此緊密抓住通路商的忠誠度，甚至進一步提高新競爭者進入市場的障礙。尤其是高科技的、金融以及電信等提供產品或服務複雜度較高的產業，對合作夥伴服務的需求更是殷切。企業的合作夥伴其實涵蓋範圍相當廣泛，包含顧問、技術合作夥伴、行銷合作夥伴、通路合作夥伴等。相較於顧客關係管理，夥伴關係管理強調的是如何藉由資訊科技有效地管理與企業有合作關係的廠商，尤其是對間接銷售通路合作夥伴的管理。

而所謂的「夥伴關係管理」是利用網際網路，不論是透過全球資訊網或電子郵件，提供解決廠商與合作夥伴之間的溝通問題的整合性解決方案。遠擎顧問公司(2000) 引用Erin Kinikin對夥伴關係管理的功能認為必須能協助企業解決與合作廠商每天都可能面臨的問題，包括合作夥伴的尋覓、簡便與合作夥伴之間的溝通、之支援合作夥伴的需求等。並引用Thompson對顧客關係管理認為不僅是管理顧客關係的軟體、更需求一份完整的「以顧客為中心」的企業策略，而其所牽涉的層面包括組織、文化及工作流程的改變，這些改變有時甚至相當劇烈。因此，夥伴關係管理的建置亦不單單只是軟體的安裝而已，而需涵蓋一套完整的策略，以提昇合作夥伴之間的關係。其重點便在於「關係」這兩字，良好關係維持對廠商與合作夥伴都有相當的價值。完善的夥伴關係管理策略是要傳遞價值予合作夥伴、協助彼此共同成功，而非操控他們以銷售更多產品、或枝微末節地干涉他們任何銷售活動。

二 夥伴關係營銷管理

成功的企業往往是那些善於與許多企業夥伴進行合作的企業，這些企業夥伴構成了該公司的合作性網路。許多跨國公司已經從自己的合作性網路中受益很多，中國的TCL、海爾、娃哈哈、養生堂等企業也正積極編織自己的合作性網路。

按照《電子化企業經理人手冊》(Executive’s Guide to E-Business)一書作者的看法，這種合作性網路包括以下六種形式的合作夥伴夥伴：

　　1)戰略性服務夥伴夥伴(Strategic Service Partner)：戰略性服務夥伴為企業提供了外包的業務流程。舉例來說，許多超市與自己的戰略性服務夥伴——專業廠商簽約，以OEM的方式通過合作來開發出全國性品牌(National Brand)的私有品牌(Private Label)產品(許多全國性品牌經常利用多餘產能為私有品牌生產商品)。

　　2)非戰略性服務夥伴(Non-strategic Service Partner)：非戰略性服務夥伴可以起到為企業提供日常行政和其他非核心業務的功能，包括會計、財務、人力資源、間接採購和差旅事宜等。

　　3)附加價值供應商(Value-added Supplier)：附加價值供應商可針對特定顧客的需求，提供定製化(或新裝配好)的零件或半成品，企業的附加價值供應商往往在一開始便針對設計和發展的需求為企業提供咨詢服務，IBM是典型的附加價值供應商。

　　4)商品供應商(Commodity Supplier)：商品供應商為企業提供基本的元件和半成品。許多供應商認為互聯網是一種威脅，因為顧客只要輕按鼠標便可找到價格最低的商品供應商。

　　5)網路營運夥伴(Network Operations Partner)：網路運營夥伴能夠為企業提供安全、快捷的服務，可以有效地聯結合作網路中的各相關企業；它們提供可用于整合合作夥伴的聯結性、標準和界面，從而強化了企業的能力；它們能提供企業所需的網路硬件，為授權使用者安排安全的網路連線，負責持續推動信息技術的運營，協助處理系統的規劃和升級，並提供能聯結網路合作伙伴的整合模型。

　　6)應用服務供應商(Application Service Provider)：應用服務供應商為那些來自中央數據中心的顧客提供並管理套裝的應用軟體。

　　企業應該發展一些值得信賴的業務夥伴，在進行重大決策時，這些業務夥伴可為自己提供一些建議和思路。在發展業務夥伴上，思科系統是個不錯的例子。思科通過以網路為基礎的管理系統與業務伙伴進行合作。借助於“合作專業分工”(Co-specialization)的方式，該公司首先把原本互不相關的資源、技術和知識進行了整合；之後，思科把重心放到了少數核心技術和活動上，而把製造和其他業務功能留給了其業務夥伴。思科的經驗還表明：合作性網路應以信息分享、高度合作及互相信賴等合作關係為基礎。

　　建立了合夥關系的企業必須認清一點，和諧性也許不是彼此追求的最重要的目標，偶爾的衝突反而可能是互利性合作和新創意來源的最佳明證。

　　隨著合夥關系日益密切，業務夥伴們也會更加依賴彼此之間信息的互通有無。這種相互依賴導致了競爭環境的重大轉變——從以製造商為基礎的競爭，轉變成“以合作性網路為基礎”(Collaborative Network-based)的競爭，這種轉變隨後又會迫使其他公司開始鞏固與其合作夥伴的關係，以維繫競爭力。

　　處于領導地位的企業常常在合作性網路上有極為創新的做法，戴爾和寶潔便是兩個典型的案例。戴爾電腦採取的是迅速回應顧客訂單並且交貨的策略，它依賴供應商來組裝電腦，供應商能準時把零部件交給戴爾電腦。“我們已為大客戶擬定了快速運輸計劃——在收到訂單的48小時內，我們就可以把電腦送到顧客手中。”邁克爾 戴爾(Michael Dell)如是說。實際上，各種訊息通過合作網路自由傳遞是戴爾電腦的策略核心。寶潔公司則在供應鏈管理上已經達到爐火純青的境界，公司與供應商合作開發出的業務計劃和營運方法可以使整個供應鏈減少不必要的工作。寶潔公司估計，由於整個價值鏈的效率在提高，寶潔每年在零售顧客上所省下的金額高達數百萬美元。

三 夥伴關係管理能為企業帶來的的六大利益如下：

1 快速大幅提升廠商與通路夥伴的營業額: 由於夥伴係管理協助廠商改善  挑選通路商的品質、並協助這些通路商學習產品及活動之相關資訊，而更  具專業知識的通路商，對提昇銷售的機率有正面的幫助。

2 大幅降低通路管理的成本: 夥伴關係管理提昇資訊傳遞的效率、減少資訊  詢問的次數、降低技術支援的負擔、減低對缺乏效率之行銷活動的投資，  且由於流程自動化的關係能讓經理人將時間花費在更具價值的工作上。

3 協助廠商提升與通路商的關係: 夥伴關係管理能依據對通路商性質，直接  將重要的、急迫的資訊，如價格變動、產品品質問題、技術支援等，傳遞  至個別通路商端。另外提供個人化的線上訓練、案源管理及銷售支援等，  有助於增加通路商的銷售達成機率，進而提升廠商與通路商之間的合作關  係。

4 改善通路經理人及銷售人員的績效: 由於夥伴關係管理能協助監控及衡  量行銷計畫，更可從夥伴取得即時的回應訊息，因此通路經理人可更容易  地將通路計畫整合進企業流程、並計算出投資報酬率。

5 建構、管理及改善配銷策略的架構: 夥伴關係管理具彈性基礎架構，能讓通路經理人快速、又有效率地規劃並執行該計畫。一旦市場改變、原通路計畫不再具競爭力時，新的通路計畫可以很快地就定位取而代之。

6協助廠商改善終端消費者的條件: 廠商可利用夥伴關係管理拓展市場版圖、並在購買時間點上提供終端消費者更多潛在資訊包括產品、定價、解決方案及技術等，以及運送日期、廠商的退貨政策、保證政策等資訊。

由上述對夥伴關係管理的說明，我們可瞭解要做好夥伴關係管理，要與通路夥伴相互提供所需的資訊，藉由網際網路的便利性，減少人力並加速反應速度，而夥伴關係管理必須與顧客關係管理的顧客資料相互結合，通路夥伴為接觸顧客的第一線，經由通路夥伴所提供的訊息，可作為顧客關係管理模組中資料收集的一環，將兩個企業的顧客資訊串聯起來，成為一聯合客服中心，而經由顧客關係管理所整理與挖掘出的行銷資訊，可即時傳遞給通路夥伴，快速反映市場的行銷動作。

此外我們也可將夥伴視為一特殊的顧客，將其作為顧客般的進行管理，良好的夥伴運用較多的資源來維持此一關係，而信用不好的夥伴則列入黑名單加以剔除，並可從各種資料收集方式蒐集各類合作夥伴的資料，並可使用資料挖掘的方式找出最佳可能的合作關係。

結論：
  由以上的敘述可知，在協同商務中，大部分作業都是合作伙伴相關的，因此和合作伙伴維持良好關係是很重要的。而企業伙伴涵蓋的範圍相當廣，包括顧問、技術合作伙伴、通路合作伙伴及行銷合作伙伴，而其重點在於利用網際網路和合作伙伴進行通及提供相關支援等。
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